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ABSTRAk

Kampanye iklan tekvist yang makinmarak membuatpara produsen harus
berpikir keras untuk rnembuat suatu kampanye iklan yang efektif dan efisien,
artinya suatu iklan bancs mampu menarik perhatian target audience dan tidak
hanya menarik perhauan saga ietapn target audience juga harus mampu memahami
dan mengerii pesan iklan yang disarnpaikan sehingga target audience
mendapatkan sesuatu dan iklan tersebut. Tidak hanya itu diantara maraknya
kampanye iklan di televisi produsenjuga dituntut untuk beriklan dengan biaya
yang lebih rnurah tetapi tetap efektif. Maraknya iklan testunoni di televisi
sekarang ini dikarenakan iklan dengan gaya ini dirasa efektif dan efisien iklan
dengan jems ins memng hanya mengandalkan kesaksian testifier. Tetaps itulah
kelebihan dalam iklan jenis ini, diharapkan target audience dapat mempercayai
kesaksian testifier tersebut dan akan mengikutj jejak testifier tersebut.

Peneiitian ini akan mengukur sejauh mana iklan testunoni sabun dove
dengan versi pembuktian mempengaruhi nrinat beli konsumen. MenurutKotler
and Armstrong (2002) iklan testimony adaiah iklan yang menampilkan sumber
yang dapat dipercaya atau disukai yang mendukung produk tersebut . Sumber
tersebut mungkin orang kebam/akan yang mer^takan seberapa besar dia
menyukai produk tersebut atau seorang selebriti yang menampilkan produk
tersebut Variabcl yang digunakaxt untuk megukur Pengaruh iklan testimoni
sabun dove dengan vera pembuktian lerhadap minat beli konsumen ini adaiah
testifier, pembuktian. dialog aspek \ erbal.dan seting iklan. Variabel seting iklan
merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadapminat beli konsumea, dan
variabel yang tidak berpengaruh secara signifikan adaiah *ariabef Dialog* aspek
verbal.
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berfikir, berfanya, mernbaca, dan rnencari, akhirnya penulis menemukan topik
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Pengaruh Iklan Testimonial sabun dow versi pembuktian terhadap minat beli
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dapat terselesaikarL MeSalui kesempatan ini penulis ingin mengungkapkan
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BAB I

PENDAHUHJAfi

1.1 LATAR BELAKAMG MASALAH

Semakin ketataya persaingan saat ini, diperlukan suatu inovasi dan

terobosan baru dalam kegiatan periklanan, Manfeat iklan yang terbesar

adaiah membawa pesan yang mgm disampaikan oleh produsen kepada

khalayak ramai. Man menjangkau berbagai daerah yang sulit dijangkau

secara fisik oleh produsen melalui siaran radio dan televisi. Semakm

maraknya iklan di televisi saat ini membuat perusahan harus membuat iklan

yang lain daripada yang lain. Di ladoaesia media iklan utama masih televisi

Hal ini sangat berfaubuogaa dengan budaya dan minat masyarakat yang

reodali dalam meoibaca. Selaki itu masyarakat kita adaiah masyarakat yang

pasif, sehingga lebih banyak menyukai televisi. Iklan harus dapat dibuat

sedemikian rapa agar dapat menarik perhatian konsumen sehingga tujuan

iklan tersebut akan tercapai.

Dimensi Advertising meliputi aspek ekonomi, sosial, dan regulasi. Secara

mikro dampak value added (Nilai tambah suatu produk) iklan harus dapat

disalurkan di seluruh media selain itu iklan harus dapat dikonsumsi oleh

seluruh publik. Iklan tidak boieh keluar dari etika asriinya tidak boleh keluar

dari aspek sosial yang dapat mengganggu publik. Secara makro, beianja



advertising cukup besar dan akan memberikan kontribusi yang besar puladan

hal ini akan mendapatkan value added atau nilai tambah yang dapat

memberikan mantaat lebih dari suatu produk. Kompetisi yang sangat ketat

membuat persaingan antar perusahaan semakin ketat sehingga kekuatan

advertising benar - benardiburnhkan dalam rangkamerebut persaingan

Iklan merupakan informasi yng bersiiat non personal yang tersusun dan

terstruktur yang btasanya bersifat persuasif atau mengajak, membujuk dan

mengingatkan yang dilakukan di suatu media di mana media tersebut harus

dibayar oleh sponsor yang akan menginforrriasikan produk baik berupa

barang, jasa atau ide-ide. Dan iklan merupakan saiah satu kegiatan

komunikasi pemasaran, secara sederhana komunikasi pemasaran dapat

didefinisikan sebagai berikitf : Kegiatan kornuikasi yang dilakukan oleh

pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam

pengambilan kepuaisan di bidartg pemasaran, Serta mengarahkan pertukaran

agar lebih mefmiaskaa desgan ears menyadarkan semua pihak untuk berbuat

lebih baik. (Basis swasia DH, 1994, h 234 } .

Dalam meneaiukan sirategi pemasaran yang tepat harus dikaji teriebih

dahuiu peruaku konsuineu terhadap barang yang ditawarkaii agar ineineuuhi

standar keingman konsumen. Periiaku konsumen sangat berpengaruh didalam

penentuan pembelian produk, dimana perilaku konsumen dapat didefinisikan

sebagai kegiatan individu yang secara langsung terhbat dalam mendapatkan

dan mempergunakan barang dan jasa, termasuk didalamnya proses



pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan. Pengambilan

keputusan konsumen terhadap pembelian suatu produk merupakan sebuah

proses yang terdiri dari beberapa tahapan.

Salah satu strategi pemasaran untuk meyakmkan kepada konsumen

adaiah dengan melakukan periklanan Iklan merupakan salah satu ujung

tombak dalam memasarkaa suatu produk. Secara umum iklan merupakan

upaya yang sangat posting bagi perusahaan jika perusahaan tersebut ingin

berhasil, sehiugga orgaoisasi iklau dalam marketing harus kreauf dan iuovatif.

iklan harus menjembatani antara kebutuhan, keinginan dan kepuasan

konsumen dengan kepentmgan praktis dan tujuan ekonomi jangka panjang

perusahaan. Alat yangdapat mencapai sasaran yangditnginkan adaiah bauran

iklan (promotion mix). Bauran iklan adaiah bagian-bagian pemasaran dan

bauran pemasaran adaiah penentu dalam strategi pemasaran.

Diantara ketatnya persaingan. pemasangan iklan dituntut tidak hanya

meajual produk saja, teaipl iklaa harus iBeBghihur, imajiaaisf dan benoakna.

Kossep kreatif mudak diperiukan dalam karnpanye persasangan iklan.

Menurut Koifer and Amsaung (2002 ; u 646), daya tank iklan (Advertising

appeal) harus metmiiki 3 sifar yaitu:

1. Bermakna ( Meaningml ) : Menunjukkan manfaat - mantaat yang

membuat produk tersebut lebih dhngmkan atau lebih menarik bagi

konsumen.



2. Drpercaya ( Beiievebte ): Konsumen harus percaya bahvva produk

atau jasa tersebut akan memberikan manfaat seperti yang

dijamikan

3 Khas ( Distintive ) : Iklan tersebut hams menceritakan bahwa

produk tersebut lebih baikdibanding merek - merek pesaing

Petaasang iklan kim haras mesgubah gagasaa besar menjadi pelaksanaan

iklan yaag aktual yaag akaa aicaaagkap pcihatiaa daa miaat pasar sasaraa.

Qraag - orang kreauf harus uieaeuiukaft gaya, oada, perkaiaan dari formal

terbaik untuk mciaksanakan pesan tersebut. Setiap pesan dapat disajikan

dalam gaya pelaksanaan yang berbeda - beda dan iklan testimonial

merupakan saiah satu gaya pelaksanaan pesan.

Iklan testimonial memang bukan merupakan format baru dalam dunia

periklanan tetapi karena kelebihannya iklan gaya ini cukup banyak digunakan

akhir =akhir ini Menurut Korler dan Armstrong (2002 ; h 650) iklan

testimoni adaiah iklan yang menanipilkan sumber yang dapat dipercaya atau

disukai yaag meadukuag produk tersebut. Sumber tersebut traiagkia oraag

kebanyakan yang mengatakau seberapa besar dia raeayukai produk tersebut.

atau seorang seiebriti yang menampiEkan produk iersebut. Format iklan

testimony memang berbeda, iklan dengan format ini tidak tampii gemerlap

atau spektakuter lewat gambar atau permainan gratis, iklan testimoni lebih

menonjolkan aspek verbal berupa pengakuan dari pengguna produk.

Rangkaian kata vans keluar dari mulut mereka tampak menjadi sebuah



kekuatan. Kekuatan kata - kata ltulah yang menurut Supardi Djoko Damono

dalam puisi Indonesia mutakhir : Beberapa catatan bisa menciptakan imaji

dan impresi di benak pemirsa. Sehingga kesan yang ada tetap hidup dalam

pikiran dan bergetar dalam perasaaan Dengan kekuatan seperti itu produsen

berhanm mendapat keimtungan bempa pengakuan, pengalaman serta bukti

yang diungkapakan oleh konsuiHen yang mengguaakaa produk tersebut

sehiagga pensirsa mass mesgikuti jcjaknya uatok lacnggunakari prodak

tersebut.

Seperti kita ketahui hampir semua ikian sabun dove mengunakan format

ikian testimonial. Format ikian mi dibuat dengan tujuan iebih pada sitat

persuasrt. Ikian sabun dove mencoba untuk membujuk dan mengajak target

audiencenya untuk menggunakan produknya dengan mengiklankan dengan

menggunakan gaya testimorri yaitu mencoba memberikan kesaksian dan bukti

kepada pemirsa, bahkan m iklan sabun dove terbaru dove mencoba untuk

mengubah persepsi pemirsa melalui testimonial iklannya, dove mencoba

membuktikan bahwasaanya bersfli tidak harus keset, yang bersih adaiah Dove

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan tersebut, maka

penuhs tertarik untuk melakukan penehtian dengan mengambil judul

"PENGARUH IKLAN TESTIMONIAL SABUN DOVE VERSI

PEMBUKTIAN TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN'



1.2 RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan uraian latar beiakang di atas, maka perumusan masalah

dalam penelitianini adaiah sebagai berikut:

i. Apakah Testifier, Pembuktian, dialog/ aspek verbal dan seting ikian

berpengaruh secara sigmtikan terhadap minat beli konsumen pada produk

sabun dove.

2. Faktor apakah diantara Testifier, Pembuktian, dialog/ aspek verbal dan

seting iklan yang paling dominan berpengaruh terhadap minat beli

kunsumen terhadap produk sabun dove.

1.3 BATASAN MASALAH

Untuk Iebih menfokuskan perrnasakihart dan data yang akan dihahas dan

dikumpulkan maka penulis menggunakan batasan-batasan masalah sebagai

berikut

1 Responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini adaiah responden

yangpemafa sselifaat iklass sahtis dove versi peinhuktian

2. Peaetitias iai dflakakaa pada mahasisvva Fakultas Ekoaorai Universiias

Islam Indonesia .

3. Faktor - faktor yang akan dhehti adaiah Testifier, Pembuktian, dialog/

aspek verbal dan seting pada iklan Sabun Dove versi pembuktian.



1.4 TUJUAN PENELITIAN

Tujuandari fjenelitian iniadaiah

1 Untuk mengetahui pengaruh Testifier, Pembuktian, dialog/ aspek verbal

dan seting iklan, dalam iklan sabun dove versi pembuktian terhadap

minat beli kunsumen

2. Untuk laesgetahai fakior yaag paiiag doiainaa diantara Testifier,

Pembuktian, Dialog^ aspek verbal dan Seting iklan.

13 MANFAAT PENELITIAN

Penelitian inidiharapkan mempunyai mantaat sebagai berikut:

1. BagiPenetiti

Dengan dilakiikannya penelitian ini diharapkan dapat memberikan

(V»<n>t«tt»E'>n «ro!rHc 1t2a DessetahwaB lamesune denssrs terjim lasssuns

aseaipraktekkaa pengetahuas teoritis yang telah diperoleh selama kuliah

pada koadisi dunk bisais yang sesuagguhuya, teruiaina teuiaug Pengaruh

iklan testimonial terhadap minat beti konsumen Sekin itu untuk melatih

berfikir secara ihniah dan kreatif dengan mencoba menganalisa datayang

diperoleh guna memecabkan masalah yang berkaitan minat beh

konsumen.



Bagi Perusahaan

Penelitian ini dapat memberikan gambaran mengenai perilaku konsumen

dan diharapkan dapat memberi sumbangan pemikiran untuk menentukan

kebijaksanaan dalam pengambilan keputusan yang hams dilakukan, guna

mempertahankan efisiensi dan kostisuiias penisahaas,

Bagi Pftsak Luar daa Peschti Mendalaag

Hasil peuehiiau ini dihaiapkaa dapat aieinberikaii sumbangan pemikiran

dansumber Mormasi bagi pembaca pada umumnya dan sumber mspirasi

bagi penehti mendatang untuk menehti lebih lanjut mengenai pengaruh

testimonial iklan terhadap minat beli konsumen



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Laadasan Teori

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Peaiasaiaa nse« upakaii kegiatan perusahaan yaag berhubuagaa deugaa

pasar atau pembeh. Tujuan pemasaran adaiah untuk memperiahankan

kelangsungan hidup perusahaan, untuk berkembang serta mendapatkan laba.

Menurut Kotler (1992 ; h 4), pemasaran adaiah suatu proses sosial dengan

mana individn dan kelompok mendapatkan apa saja yang mereka butuhkan

dan mgmkan dengan menaptakan dan mernperhikarkari produk dan nilai

dengan iadivklu daa kelompok hinsya. Stanton (1995; h 10), jsendefmisikas

pcutasaraii sebagai suatu sistem keseluruhaii dan kegiatan usaha untuk

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan rnendistribusi-kan

barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan kepada pembeh yang ada

maupun pembeh potensiai.

Dari kedua definisi tersebut roaka dapat disimpulkan bahwa

pemasaran merupakan suatu proses pertukaran dari produsen ke konsumen

untuk memenuhi keburohan dan keingmaa konsarneri, sehingga akan

menciptakaa saatu permiataan yang efektif Dengan dsmikian pemasaran

mencakup kegiatan manusia antuk mernuaskaa keirtginan dan kebutuhan
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konsumen akhir dan potensial. Pemasaran merupakan laktor yang pentmg

dalam siklus yang bermnla dan berakhir dengan kebutuhan konsumen. Oleh

karena itu pemasar harus dapat menyesuaikan diri terhadap konsumen dengan

menafstrkan kebunihars-kebutuhan konsumen dan mengkombmasikan dengan

data-data pasar.

2.1.2 Keasep Pemasaran

Menurut Hermawan Kertajaya (2004; h 33), marketing harus menjadi

sebuah konsep bisnis strategi yaag bertujaan usiuk meraih kepuasaan

berkelaryatari bags ketiga stakeholder utama: Custuraer, people, dan

shareholder. Marketing adaiah jiwa bukau sekedar salah satu auggota tubuh

dari sebuah organisasi. Maka setiap orang dalam organisasi harus menjadi

seorang marketer. Karena itulah marketing harus diinterpretasikan sebagai "

dealing with the market ". Ini berarti perusahaan harus secara dinamis dan

intensif berinteraksi dengan market bukan hanya comercial market,

rnelainkan juga competency market dan capital market. Melalui berbagai

interaksi yang. intensif dengan market, perusahaan tidak hanya akan rnampy

berorientasi pada market tersebut, naiuuri juga rnarapu melebur didalamnya.

Ini berarti market Iebih penung daripada marketing itu sendiri.

Selam itu Konsep pemasaran juga menekankan pada usaha-usaha

untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen, kemudian diikuti
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dengan usaha menyusun kombmasi dan kebijaksanaan yang tepat agar

kebutuhan konsumen dapat terpenuhi. Falsatah konsep pemasaran bertujuan

memberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen. Konsep

pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasional

adaiah terdiri dari peseatuan kebaruhan dan keinginan pasar sasaran dan

pensbcriaa kcpoasan yaag diingmkan secara efektif daa efisien dari yang

dilakukan para pesaiiig (Kotier dan Ainsirottg, 1994 , 32).

Bertiasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa seluruh

kegiatan dalam perusahaan harus berorientasi pada kebutuhan dan keinginan

konsumen yang didukung oleh usaha pemasaran terpadu yang diarahkan

kepada terciptanya kepuasan konsumen, di samping bertujuan untuk

memperoleh laba dalam jangka panjang. Dalam konsep pemasaran ada 5

unsur yaito (Dhannmesta daa Irawan, 1990; 5):

1. Meaentukari kebutuhari pokok dan pembeii yaag akan dilayani dan

dipenuln.

2. Memflihkelompok pembeh tertentu sebagai sasaran dalam penjualannya.

3. Menentukan produk dan program pemasarannya.

4. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan

rnenafsirkan keinginansikap serta tingkah laku mereka.

5 Menentukan das melaksanakan strategi yang paling baik, apakah menitik

beraikas pads mutu yaag paling baik,harga yang marsh atau modelyang

menarik.
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2.1-3 Pengertian Peritakn Konsumen

Suatu perusahaan akan terdiri dari pasar konsumen yang beraneka

ragam baik meiiurut usia, pendapatan, sclera pembeli maupun tingkat

pendidikan Pemahaman mengenai perilaku konsumen dalam membeh suatu

produk yang kernadian dibedakan dalam segmen-segoiea tertentu akan sangat

bcnaaafaat bagi perusahaaa dalam racacntukaa daa mcagcrabaagkan produk

aiau jasa yang akan dibuat, serta luetode pcutasarau yang uauiiiiya harus

dssesuaikan dengan pasar sasarannya.

Tujuan kegiatan pemasaran adaiah mempengaruhi konsumen untuk

bersedia membeh barang dan jasa perusahaan pada saat mereka

membutuhkan. Hal ini sangat penting bagi manajer pemasaran untuk

memahami mengapa dan bagaimana perilaku konsumen (buying behaviour)

tersebut dapat sscssbsrikan masukasmasukas bagi perusahaan. Perilaku

konsumen (ciMimmer behavior) didefinisikan sebagai kegiaian-kegiatan

tndividu secara Saagsung terlibat -dalam meudaparkaa dan mempergunakan

barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan

keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut (Kotier,

1999; 65).

Ada dua elemen penting dari arti perilaku konsumen yartu proses

pengambilan keputusan dan kegiatan fisik yang semua ini mehbatkan semua

mdividu dalam menilai mendapatkan, dan raemperganakan barang-barang

dan jasa-jasa ekoaornis. Upaya untuk inengajnati perilaka konsumen tidaklah
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mudah karena penlaku konsumen selalu berubah-ubah, oleh karena itu

pemasar perru mempeiajari variabel-variabel apa saja yang ada dalam perilaku

konsumen. Ada tigavariabel dalam mempeiajari perilaku konsumen yaitu:

1 Variabel Stimulus

Variabel stimulus adaiah hasil yang berada dfluar diri individu (faktor

cisternal)yaagsangat bcrpcnganih terhadap proses persbeiiaa.

2. Variabet Respoa

Variabel ini sebagai hasii dari aktrfitas individu sebagai reaksi dari

variabel stimulus.

3. Variabel lntervaning

Variabel ini adaiah variabei antara stimulus dan respon, yang merupakan

faktor intern individu termasuk motif-motif membeli dan sikap terhadap

suatu peristiwa, sertapersepsi individu terhadap suatu barang.

2. L4 T€»ri-Teori Perilaku konsumen

Sebuah alasan mengapa orang membeli produk tertentu (product

buying motive) pada penjualan merupakan faktor yang sangat penting bagi

perusahaan dalam menentukan program promasi yang efektif desain produk,

harga. saluran disfribusi dan beberapa aspek pemasaran lainnya.

Selain bersifet kompleks, perilaku konsumen yang mempengaruhi

keputusan pembehanuya juga selalu berubah-ubah, biasanya perubahan itu

berdasarkan pada perofaahan usia, pendidikan, peadapatan, dan faktor lainnya.
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Untuk memahami proses motivasi yang mendasan dan mengarahkan penlaku

konsumen dalam melakukan pembelian perlu dipelajari beberapa teori

perilakukonsumen yahu sebagai berikut:

2.1.4.1 Teeri EfeoBemi Mikrs

Teori ini dikerabaagfcaa oleh beberapa ahh ckoaonii Idasik, saiah

saiunya adaiah Adam SaiiOi. Meotaui leori ini keputusan untuk ateaibeli

merupakan basil perhitungan ekonomis rasionai yang sadar, dimana indfvidu

berusaha inengunakan barang-barang yang akan memberikan kegunaan paling

besar, yang sesuai dengan sclera, dan harga yang relatif terjangkau. Adam

Smith telah mengembangkan suatu doktrin pernmbnhan ekonami yang

didasarkan pada prinsip bahwa niamisia didalam segala tindakanya didorong

oleh kepentingan sends! Teori klasik rnemaadang manusia sebagai raakhhik

yaag selalu mempertiiHbangkaa daa iHemperhiiungkan untung rugi yang akan

diperoleh dari segalatingkah lakuyangakandilakukan.

Kemudian teori ini disempumakan oleh aMi-ahh ekonomi non-Masik yaitu

Teori Kepuasan Marjinal (marginal), Seorang ahh ekonomi non-klasik

bernama Alfred Marshall mengembangkan teori ini dikenal dengan Teori

Kepuasan Modern Menurut teori ini setiap konsumen akan menemskan

peoibelian terhadap suatu produk untuk jangka lama, bila ia mendapatkan

kepuasan dari prodak yang saraa yang telah dikonsamsinya. Teori Kepuasan

Modem tersebut didasarkan pada beberapa asurnsi yaifa:
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1. Konsumen selalu mencoba untuk memaksunalkan kepuasannya dalam

batas-batas kemampuan fisiknya.

2. Konsumen memihki pengetahuan tentang beberapa altematif sebagai

sumber untuk memuaskan kebutuhan

3. Konsumea selalu bertiadak dengaa rasioaaL

Teori dari Marshall Ini ditolak okh ahli markctiag karcaa dipandang

sebagai teosi khayalau. Meskipun banyak dijumpai konsumen yang berunuak

rasionai, namun banyak piua yang berperilaku tidak rasional atau berpenlaku

menurut sekehendak atau dorongan hatinya. Penlaku semacam itu disebut

perilaku yang tidak direncanakan (impuh behavior), dengan adanya perilaku

yang tidak direncanakan ini akan sunt bagi manajemen dalam menentukan

hesamya kepuasan terhadapsuatuproduk.

2.1.4.2 Teori PsikoSogis

Teori ini berdasarkan faktor-faktor psikologis individu yang selalu

dipengaruhi oleh kekuatan4cekuatan lingkungan. Teori ini dibagi menjadi dua

yaitu:

1. Teori Bejajar (Learning Theory)

Menurut teori ini dasar untuk mengetahui perilaku konsumen adaiah

dengan meaafsirkaQ dan meranialkaa. proses belajar konsumen. Teori

belajar ini terdiri dari:

a. Stimulus ResprndenTtheory (Teori Tanggapan Rangsangan)
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Menurut teon mi proses belajar merupakan suatu tanggapan dan

seseorang terhadap suatu rangsangan yang dihadapinya.

b. C(miitiveTiheoniTeon Kesadaran)

Dalam teori ini proses belajar dipenganihi oleh beberapa faktor seperti

sikap, keyakiaaa, pengalamaa aiasa lalu, daa keadaan bagaimana

nicmaafaatkaa suatu keadaan. Jadi teori ini lebih racackankan pada

ptoses peutikitan seseorang karena hal iai uieuentukan dalam

pembentukannya

c. Gestalt and Field theory (Teori Bentuk Ruang)

Teori ini berpandangan bahwa variabel yang menentukan perilaku

konsumen adaiah proses pengamatan dan pengalaman masa lalu serta

pengarahan tujuan Diasumstkan bahwa orang-orang berperilaku

karena mempusyai safe ttijuaa. Teori mi disempumakan oleh Kurt

Lewin di kenal dengan Teori Bidang (Held Theory), yang inenyalakan

bahwa perilaku secara uinum adaiah hasil interaksi yang natnpak

antara individu dan lingkungan psikologis atau bagian dari ruang

hidup. Karena sifat-sifatnya tidak ditenrukan oleh sirat-sifat pribadi,

jadi tekanan pada teori ini adaiah penfingnya interaksi manusia dengan

ruang lingkupnya atau lebih khusus dengan lingkungan psikologis

yang mempengamhiperilaku dan memuaskankebutuhanya.
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2. Teon Psikoanalisis

Teori ini dikemukakan oleh Sigmund Freud, bahwa perilaku

konsumen dipengaruh oleh adanya keinginan yang terpaksa dan motif

tersemhunyi, Perilaku manusia ini selalu menipakan hasil kerjasama dari

keu'ga aspek dalam siruktur kepribadian manusia yaiiu:

a. Id (das es)

Adaiah aspek psikologis daa merupakan aspek yaag orisiail didalaia

kepribadian manusia dari aspek ini kemudian kedua aspek yang lain

timbul.

b. Ego (das ich)

Adaiah aspek psikologis dari kepribadian dan timbul karena kebutuhan

untuk berhubungan secara baik dengan dunia nyata.

c. Super Ego (das veherich)

Adaiah taerupakan aspek sosiologis dari kepribadian, aspek ini dapat

dianggap sebagai moral dari kepribadian yang menyalurkan dorongan-

dorongan nahiriahnya kedalam tindakan-tindakan yang tidak

bertentangan dengan nonna-nonna sosial dan adat kebiasaan

masyarakat

Teori psikoanalisis dapat memberikan petunjuk bagi kegiatan

pemasaran yaitu bahwa konsumen terdorong untuk membeli suatu

produk dissbabkan oleh arti simbol mauptm fangsional ekonomi dari

suatu produk.
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3. Teon Sosiologi

Teori sosialogis disebut juga dengan Teori Psikologis Sosial, yang

mengarahkan analisa perilaku pada kegiatan-kegiatan kelompok seperti,

kelompok teman sekerja, perkrunpulan olah raga, dan sebagainya Banyak

orang yang ingin meniru poSa hidup kelompok masyarakat yang langsusg

bcrada di alas kelompok daSara xaaaa mereka racajadi aaggota.

Perusahaaa harus bisa raeaeauikaa mana diantara lapisan-iapisan sosial

yang mempunyai pengaruh paling besar terhadap permintaan akan produk

yang dihasilkan.

4. Teori Antropologis

Teori ini menekankan perilaku suatu kelompok masyarakat tetapi yang

dt'utamakan adaiah kelompok besar atau yang ruang lmgkupnya sangat

luas seperti, ksbudsryass, sub kulfer daa kdas sosial. Dengan

mengunakan teori ini manajer pemasaran dapat mempeiajari akibat-akibat

yang timbul oleh faktor-raktor tersebut terhadap perilaku konsumen.

2.1.5 Faktor-Faktor Yang Mcmpcngaruhi Perilaku Konsumen

Tujuan kegiatan pemasaran adaiah mempengaruhi konsumen agar

bersedia membeh barang maupun jasa-jasa penisahaan pada saat mereka

membutuhkan. Namun sebelum kegiatan pasardilakiikao, manajer pemasaran

harus memahami faktor faktor apa saja yang mempengaruhi penlaku

konsurnen sehingga dapat raeneiapkan strategi pemasaran yang tepat serta
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kemudian mengideritirikasucannya kedalam segmen pasar. Ada dua faktor

yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu sebagai berikut.

2.L5.1 FafotorLragkuugan Ekstera

Perilaku konsumen sangat dipesgaruhi oleh bebagai iapisan

masyarakat dimana dia tiaggai. In berarti tiagkat kepuasan koasuraca yang

berasal dan lapisaa masyarakai atau kngkuagaa yang berbeda akaa

^exnpunyai pemlaian, kebutuhan, pendapat, sikap dan sclera yang berbeda-
beda. Faktor-taktor ekstera tersebut adaiah sebagai berikut.

I. Kebudayaan

Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang sangat luas dan dalam

terhadap t*-rfeku konsumen Kebudayaan adaiah sesuaiu yang sangat

komplek yang mesyangkui pesgetahuan, kepefeayaan, keseruan, mora.,

hukum, adai istiadat, konampuan serta kebiasaan-kebiasaan yang

didapatkan oleh manusia sebagai auggota masyarakat. Defiiusi
kebudayaan adaiah sunbol dan takta komplek yang dicq>takan oleh
manusia dan ditentukan dari generasi ke ganerasi sebagai penentuan

pengatur trogkah laku manusia dt dalam masyarakat yang ada. Stmbol
tersebut dapat bersifet tidak kentara, misahiya sikap, pendapat,

kepercayaan, bahasa dan agama. Sedangkan simbol yang bersifet kentara

misalnya: abt-alat, produk, penirnahan

2. Kelas sosiai
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Pengertian kelas sosial dalam ha! mi diartikan sama dengan isulah

Iapisan sosial. Dasar yang membedakan kedua isrilah tersebut adaiah

adanya pembagian golongan anggota masyarakat ke dalam kelas tertenlu.

Kelas sosial adaiah bagian yang relatif homogen dan dalam suatu

masyarakat yang tersusun secara hirarkis, dimana para anggotanya

mcmiiiki aiiai-nllai, kcpennagaa atau minat scrta perilaka yaag sama.

Pada dasaraya uia&yantkal dikeiompokkan daiam trga golougau yaiiu

a. Golongan atas

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain pengusaha-pengusaha

kaya dan pejabat-pejabat tinggi.

b. Golonganmenengah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain karyawan instansi

pesnerisiah dm pesgusaha menengah.

c. Golongan rendah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain karyawan pabrik, pegawai

tingkat bawah dan pedagang kecil.

Pembagian masyarakat dalam tiga golongan di atas bersifat relatif,

halinikarena sulit dikuantitatifkan secara pasti.

3, Kelompok sosial dan referensi

a. Kelompok sosial
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Manusia sejak diiahrrkan sudah mempunyai dua kemgman yang

menyebabkan mengapa dia hidup berkelompok dt dalam masyarakat

yaitu:

1) Keinginan untuk menjadi satu dan benrrteraks, dengan manusia

lain yang berbeda di lingkungan sdoiarnya.

2) Kcinguianuitfuk menjadi satu dm

b. Kelompok reftaeasi

Kelompok refeiensi mi adaiah kelompok sosial yang menjadi ukuran
seseorang untuk membentuk kepnbadian dan penlakunya. Kelompok
referens, ini juga mempengaruh, seseorang dalam mengambil

keputusan terhadap suatu produk.

4 Keluarga

Para anggota keluarga dapat membeirkan penga.^..«-» <•"-" -

perilaku pembeh- Peraaan rnasing-masing anggota dalam membeli adaiah
berbeda-beda meaumi inacain barang dan jasa yang mbeh. Setiap anggota

keluarga mempunyai ke.ng.nan dan sclera yang rjerbeda pula. Hal
tersebut dapat dilakukan oleh orang yang berbeda dan mungkin suatu saat

seorang anggota keluarga beriungsi sebagai pengambil keputusan, tempt

pada saat yang berbeda ia beriungsi sebagai pembeh-
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2.1.5.2 Faktor Lingkungan Intern

Faktor psikologi yang berasal dari proses intern individu sangat

mempengaruhi perilaku konsumen. Faktor-faktor psikologi yang menjadi

dasar dalam perilaku konsumen adaiah:

1. Motivasi

Motivasi adaiah keadaaa daiarn pribadi seseoraag yaag raeadoroag

keiagiaaa iudividu untuk aieiakukaa kegiataa-kegialaa guaa mencapai

suatu tujuan. Motivasi yang terdapat dalam diri seseorang dapat

menimbulkan perilaku yang diarahkan pada tujuan untuk mencapai

sasaran kepuasan.

2. Pengamatan

Pengamatan adaiah suatu proses dimana pembeh menyadari dan

rnenginterpretasikars aspek lingkunganaya. Melihat definisi di atas maka

konsumea akan n^mpunyai pandaagan terhadap suatu produk bila ia

mengetahui bahwa produk iersebuf chtawarkan. Sumber Monnasinya

antara lain dapat berasal dari salesman, teman, iklan atau dari yang

lainnya. Dalam keuyataannya perbedaan pandangan tersebut akan

menciptakantingkah lata pembehan yang berbedapula.

3. Pengalaman belajar

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan seseorang dalam

bertingkah laka, Pengalaman dapat diperoleh dari serosa perhuatannya

dimasa lalu atau dapat dipelajari, dimana dengan belajar seseorang dapat
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memperoleh pengalaman. Peramalan dan proses belajar konsumen

merupakan kunci untuk mengetahui perilaku konsumen dalam pembelian.

4. Kepribadiandan konsep diri

Kepribadian adaiah pola sitat individu yang menentukan tanggapan untuk

bertingkah laku. Kepribadian juga mempengapahi perilaku membeh pada

konsumea. Dalam kepribadian individu tcrdapat tigs uasar yaitu:

pengeiahuu, perasaau dandoiongan naluri.

Faktor tain yang mempengaruhi perilaku konsumen adaiah konsep diri,

dimana konsep diri ini merupakan cara bagi seseorang untuk meiihat

dirinya sendiri dan pada saat itu juga ia mempunyai gambaran terhadap

orang lain. Setiap individu mempunyai konsep diri yang berlainan

sehingga memungldnan pandangan yang berbeda terhadap usaha

Adaiah suatu keceaderuiigan yang mempeiajari untuk bereaksi terhadap

penawaran produk daJam masalah yang baik atau buruk secara konsisten.

2X6 Kerangka Analisis Perilaka Kossemen

Dengan mengetahui dan ineniahami analisa perilaku konsumen,

produsen akan mempunyai wawasan yang tuas tentang konsumen sehingga

dapat mengetahui apa yang sebenamya dimginkan oleh konsumen dan
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menyusun sebuah strategi pemasaran yang baru dan sesuai dengan kemgman

konsumen. Hal-hal yang penting dalam anahsa perilaku konsumen adaiah

sebagai berikut:

1 Pembelian sebagai suatu proses

Kegiatan panbehan yaag ayara adaiah salah sata tahap dari

kesdarahan proses mental daa kcgiataB fisik dan laianya yang terjadi

dalaiu ptoses peutbefian pada satu peiiode wakiu ietieuiu sebagai

pemenuhan dari suatu kebutuhan tertentu. Analisa suatu proses

pembelian merupakan suatu rangkaian tahapan yang diambil oleh

konsumen.

2. Pendekatan ProsesPadaPengambilan Keputusan Untuk Membeli

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan

dalam pernbeharj. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan

penyelesaiari masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu

barang danjasa dalam metnenulii keinginan dan kebutuhanaya. Proses

pengambilan keputusan untuk membeli sama untuk setiap orang,

hanya seluruh proses tersebut tidak selalu dUaksanakan oleh

konsumen.

Secara sederhana variabel-variabel perilaku konsumen dapat dibagi

dalam riga bagian:
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a. Faktor-taktor ekstern yang mempengaruhi penlaku konsumen,

terdiri dari kebudayaan, kelas sosiaL kelompok-kelompok sosial

dan referensL, serta kehiarga.

b Faktor-faktor mdrvidii dan miern yang menentukan perilaku,

terdiri dari motivasi, persepsi, kepribadian dm konsep diri, belajar

daa s&ap dari aichvidu.

c Ptoses pengauibilau keputusan tediri dari lima tahap yatiu

r Pengenaian kebutuhan

> Pencarian informasi

> Evaluasi terhadap berbagai alternatifpembelian

> Keputusan untuk membeh

Pprilski.i «»<*?» itemheflimt*•

2.1.7 Minat Beli

MsBSEUt rfexwani (1988 ;h 72), vazt bsM adaiah sssaatu yaag

beriiubuagao deagau. rsaeaaa ktsistaucri utituk uiembeb produk ierieuiu.seria

berapa banyak una produk yang d««ubfcmi pada penode ienemtt.

Minat beli dan seopw issdavida akan sawsst bespssi^roh .terhadap

v i-u iiut/ativiii
Jitii' viVii^tiii j->^.

5ama ftainya Uengan penlaku. minat beh semlin innbui -ieuiuiiya dipeiigaiuii
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oleh berbagai faktor. Faktor- faktor tersebut yang narrtinya akan membentuk

sikap (atitudes), dan norma subjektif selanjutnya menciptakan keyakinan

(confidence) sehingga timbul minat (intention) beli yang mengarah pada

keputusan pembelian (Purchase intention), minat beh merupakan pernyataan

mental dari konsumen yang meretleksikan rencana pembelian sejumlah

perobeban dengan merek tertentu .

Minat adaiah kesadaran seseorang suatu obyek, orang, atau masalah,

atau situasi yang mempunyai kartan dengan dirinya. Nunnaly (1977, h 66)

menjabarkan minat sebagai suatu ungkapan kecenderungan tentang kegiatan

yang sering dilakukan setiap hari sehingga kegiatan itu disukai. Sedangkan

Guilford (1969; h 57), menyatakan minat sebagai teadeasi seseorang untuk

berperiiaku berdasarkan ketertarikannya pada jenis-jenis kegiatan tertentu.

Kemudian menurut Crites (1969; h 45), ntinat seseorang terhadap sesuatu

akan lebih terhnat apabiia yang bersangkutan mempunyai rasa senang

terhadap obyek tersebut Dari beberapa definisi tersebirt dapat disimpulkan

bahwa minat adaiah keinginan ataupun dorongan psikologis yang sangat

kuat pada diri seseorang untuk meiakukan sesuatu kegiatan. Semakin tinggi

keinginan seseorang maka makin tinggi pula minatnya, denukian juga

sebaliknya.

Dalam kaitannya dengan pemasaran, seorang konsumen haras

mempunyai keinginan terhadap suatu kategori produk teriebih dahuiu
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sebelum memutuskan untuk membeh produk tersebut Hal inilah yang

dimaksud oleh para pemasar dengan mernbangkitkan minat akan suatu

kategori, yang juga disebut usaha menciptakan permintaan primer (primary

demand),

Setiap pengenalan suatu produk baru akan membawa konsekuensi

akan tanggung jawab dari sang inovator untuk mernbangkitkan keinginan

konsumen secara agresif. Dan para pemasar dalam kategori yang telah

mapan periu melakukan berbagai usaha untuk mempertahankan atau

membanguu kategori produk mereka Jika komurnkator berhasil

menciptakan kesadaran konsumen akan produknya, konsumen akan

membentuk sikap (attitudes) posrtif terhadap produk tersebut dan mungkin

akanmuncul rrrinat (intention) untuk membeh produk tersebut, ketika timbul

keinginan untuk rnembeh suatu produk di masa yang akan datang (Terence,

2000; 102).

2.L8 IKLAN

Iklan adaiah bagian bauran promosi dan bauran promosi adaiah

bagian dari bauran pemasaran. Iklan sebagai bagian dari bauran pemasaran

hersama-sama dengan korrrponen yang lainnya seperti personal selling,

promosi penjualan dan pubhshas Secara sederhana definisi iklan adaiah

bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang
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keunggulan atau keuntungan suatu produk yang disusun sedemikian rupa

setting^ menimbulkatt rasa tiienyenartgkan yang akan mengubah pikiran

seseorang untuk melakukan pembelian (Tjiptono, 1997 ; 227). Sementara

itu, AMA (American marketing Association) mendefimsikan iklan adaiah

semua beutuk bayaran untuk ineinpresentasikaii dan ineinproinosikan ide,

barang, atau jasa secara non personal oleh sponsor yang jelas. Sedangkan

definisi dari periklanan mempunyai adaiah seluruh proses yang meliputi

penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan iklan (Tjiptono, 1997

;226).

Jadi iklan sebagai bagian dari bauran promosi bertujuan untuk

menawarkan produk yang dihasilkan perusahaan untuk mempengaruhi

konsumen, membangkit-kan rninat dan memberikan dorongan kepada

konsumen agar membeh produk yang ditawarkan melaiui pengenalan dan

iklan yang diarahkan melahii suatu media

2.1J9 FUNGSI PERIKLANAN

Fungsi dari periklanan adaiah sebagai berikut (Swastha, 1984 ;46):

1. Memberikan laformasi

Iklan di harapkan dapat memberikan infomiasi tentang produk yang

ditawarkan, baik tentang barang, harga atau mformasi lain yang

mempunyai kegunaan bagikonsumen.
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2. MembujuklMempengaruhi

Periklanan diharapkan bukan hanya bersifat niemberitahu saja, tetapi juga

bersifat membujuk terutama kepada pembeb-pembeli potensial, dengan

menyatakan bahwa suatu produk yang ditawarkan lebih baik dari produk

lainnya

3. Menciptakan Kesan (Image)

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu tentang

apa yang diiklankan. Dalam hal ini pemasang iklan berusaha untuk

menampilkan iklan yang menarik dengan wama, ilustrasi, gambar, bentuk

yang menarik.

4. Memuaskan Keinginan

Sebelum memiiiii dan membeh produk, kadang masyarakat ingin

dioeritahu dulu. Derrukian jugadengan periklanan, periklanan merupakan

salah satu alatkomunikasi yang sangat efisien bagipara perrjual. Mereka

menggunakan iklan untuk melayani orang lain, dalam hal ini periklanan

merupakan alat pemasaran yang memudahkan komunikasi di antara

pihak-pihak yangterhbat dalam pemasaran.

5. Periklananmerupakan alat komunikasi

Periklanan adaiah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah antara

penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dengan

cara yang efektif dan efisien. Jadi dapat dikatakan bahwa iklan
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mempunyai fungsi yang sangat penting bagi perusahaan dalam proses

komunikasi sebagai upaya penyarapaian irrforraasi produk bagi konsumen

agarmelakukan keputusan pembelian.

2.L10 SASARAN PERIKLANAN

Menurut Tjiptono (1997 ;h 237), kegiatan periklanan memfliki sasaran

sebagai berikut:

1. Kesadaran (Awareness)

Sasaran periklanan yang utarna adaiah untuk merungkatkan pengenalan

akan nama merk, konsep produk, dimana dan bagaimana membeli suatu

produk.

2. Mengingatkan (Remind to use)

Sasaran periklanan disini adaiah untuk mengingatkan para pembeh agar

menggunakan produk, jasa atau ide, serta meningkatkan persediaan

produk, jasa atauide tersebut.

3. Mengubah sikap tentang penggunaan produk

Sasaran periklanan adaiah inrtuk merungkatkan jumiah pemakaian dan

menarik pemakai ataukonsumen baru.

4 Mengubah persepsi tentang pentingnya atribut merk agar suatu atiibut

dapat menjadi penentu dakrm proses pennlihan oleh konsumen, maka

atribut tersebut haruslah penting.
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5. Mengubah keyakinan ternang merk

Jika suatu atribut telah dianggap penting, maka konsumen akan meneliti

sejauh mana tiap-tiap merk atau produk alternatif memihki atribut

tersebut Oleh karenanya sasaran periklanan disini adaiah untuk

merungkatkan nilai suatu produk dimata konsumen dalam hal atnbut

yang pentingtersebut.

6. Mengukuhkan sikap (Attitude Reinforcement)

Sasaran periklanan adaiah untuk memberikan keyakinan kepada

pelanggan bahwa merk atau atribut tersebut beaar-benar memberikan

tingkat kepuasan tertinggi untuk mantaat yang paling tertinggi.

2.1.11 TUJUAN PERIKLANAN

Tujuan iklan bukan hanya untuk meningkatkan penjualan saja, selain

iirituk meningkatkan penjualan, tujuan iklan juga untuk n^mperkenalkan

kepada masyarakat yaag sebelumnya tidak tabu akan suatu produk, menjadi

tabu akan keberadaan produk, sehingga masyarakat mengambil sikap, lalu

membeli Ada beberapa cara untuk meraauukaan tujuan periklanan yaitu

(Tjiptono, 1997; 240):

Inventory Approach

Dalam pendekatan ini, tujuan periklanan ditentukan atau diambil dan

k^mipulan berbagai nrjuan penisahaan dilihat dari sehmih sudut pandang

pemasaran perusahaan. Dengan pendekatan mi pemasar dapat menyadari
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bahwa ada banyak tujuan berbeda yang bisa ditekankan dalam periklanan, dan

permliban tujuan henjdaknya inenipertimbangkan hyuan pemasaran lainnya

HierarchyApproach

Pendekatan ini didasarkan pada dugaan bahwa sebelum membeh produk,

pelanggan melewati tahapan-tahapan variabel psikologis. Oleh karena itu,

tujuan periklanan haruslah meuggerakkan tahapan-tahapan tersebut dalam

suatu hirarki.

Attitudmal Approach

Pendekatan ini menyarankan agar sasaran tujuan periklanan adaiah

mempengaruhi struktur sikap. Tujuan-tujuan periklanan dapat berupa

pemyataan-=pernyataan berikut:

1. Mempengaruhi kekuatan yang paling berpengaruh dalam pemihnan

kriteria untukmengevaluasi merk dari kelas produktertentu.

2. Menambah karakteristik pada hal-hal yang dianggap tikshmjoI pada kelas

produk.

3. Merungkatkan atau menurunkan peringkat karakteristik kelas produk

yang menonjol.

4. Mengubah persepsi terhadap merk perusahaan pada beberapa

karakteristik produk tertentu yang menonjol atau penting.

5. Mengubah persepsi terhadap merk-merk yang bersaing pada beberapa

karakteristik produk tertentu yang menonjol atau penting
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2.1.12 MACAM-MACAM PENYAMPAIAN PESAN IKLAN

Menurut kotler and Armstrong (2001; h 645) pesan iklan dapat

disampaikan melalui berbagai macam earn yaitu melalui:

1. Porongan kehidupan ( slke of life )

Gaya ini menunjukkan satu atau lebih orang "khas " yang menggunakan

produk dalam srtuasi normal. Sebagai corrtoh ,dua orang ibu sedang pesta

makan di luar rumah atau piknik mambahas manfaat tentang suatu

produk.

2 Gaya hidup (Hfestyie)

Gaya mi merronjiikkan kecocokan sebuah produk dengan gaya hidup

tertentu.

3 Bukti atau dnkungan testimoni

Gaya ini menampilkan sumber yang dapat dipercaya dan disukai yang

dapat mendukung produk tersebut. Sumber tersebut mungkm orang

kebanyakan yang menyatakan seberapa besar dia menyukai produk

tersebut.

2.LB IKLAN TESTIMONIAL

Iklan testiniorual adaiah iklan yang nienarnpilkan sumber yang dapat

dipercaya atau disukai yang mendukung produk tersebut Sumber tersebut

mungkin orang kebanyakan yang mengatakan seberapa besar dia menyukai
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produk tersebut atau seorang selebriti yang menampilkan produk tersebut.
(Kotler and Armstrong, 2002, h650).

Untuk menimbulkan rasa percaya pada diri konsumen, sebuah iklan

dapat ditunjang berbagai kegiatan peragaan seperti testimonial atau
peafadrian, membag, - bagikan percontoh secara gratis, dan menyodorkan
pandangan positif dari tokoh-tokoh masyarakat terkemuka serta hasil
pengujian oleh pibak ketiga (RhenaW kasali,1993,85)

Iklan testimoni adaiah iklan yang menggunakan orang terkenal yang
mampu me^kinkan dengan memberikan kesaksian atau jaminan tentang

suatu produk. Sehingga khaiayak sasaran akan mudah meugingatproduk yang
ditawarkan tersebut. (J.Thomas, W. Ronald iane,1992 ;256)

Dalam rangka brand building ikian testimony tidak lag. untuk brand

awareness atau brand image Pada iklan testimony, iklan tidak hanya sebagai

sumber untuk rr^prribrmasikan produk saja tap, lebih mer«kankan pada
aspek persuasive atau mengajak atau membujuk target audience untuk
menggunakan suatuproduktersebut.

BJan yaag berisi pengalaman dan bukti nyata dari konsumen

(testimony) akan rnemberi dampak persuasive kepada target audience yang
lebih kuat. Iklan testimony roencoba untuk membuktikan pada target aud,eoce
sesuai dengan pengalaman ponakai bahwa produk tersebut memiliki

keunggulan atau kasiat dibandingkan dengan produk Iain. Dengan format ini,
pesan-pesan yang disampaikan oleh pengguna produk srfatnya harus jujur
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sehingga secara tidak langsung akan memberikan daya tarik, bagus untuk

dilihat dan dinigat

Format testimonial iklan memang berbeda, iklan dengan format ini

tidak tampil gcmerlap atau spektakuler lewat gambar atau pcrmainan gratis,

iklan testimoni lebih menonjolkan aspek verbal berupa pengakuan dari

pengguna produk. Rangkaian kata yang keluar dari mulut mereka tampak

menjadi sebuah kekuatan. Kekuatan kata - kata itulah yang menurut Supardi

djoko damono dalam puisi Indonesia mutakhir : Beberapa catatan bisa

menciptakan irnaji dan impresi di benak pemirsa. Sehingga kesan yang ada

tetap hidup dalam pikiran dan bergetar dalam perasaaan. Dengan kekuatan

seperti itu produsen berharap mendapat keuntungan berupa pengakuan,

pengalaman serta bukti yang diungkapakan oleh konsumen yang

menggunakan produk tersebut sehingga pemirsa man mengikuti jejaknya

untuk menggunakan produk tersebut.

Melalui iklan testimony produsen sedan- melakukan koneksi dengan

konsumen formal iklan testimony sederhana tetapi dekat dengan konsumen

selain hu, loreatifitas iklan testimonial terletak dari munculnya isrilah baru

yang tidak terdapat dalam dalam naskah atau benak penulis naskah iklan.

Jawaban yang diberikan pemakai produk beraneka ragam. Untuk Iklan

pembersih ovale niisamya, muncul kalimat "Svajah menjadi kinclong'5 istilah

kinelong biasanya digunakan untuk kaca yang berarti bening.
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Harri Sanusi presdir Kinocare (2004 ;10) berpendapat iklan

testimony adaiah salah satu cara untuk mengrmbangi kampanye iklan produk

pesaing yang gencar selain itu bentuk iklan testimonial menggunkan biaya

yang lebih rsnrah, tapi produsen tetap mampu membuat iklan yang

mempengaruhi konsemen

Iklan merupakan salah satu cara untuk mengkomunikasikan suatu

produk kepada target audience sehingga target audience akan mengenai

produk tesebut (Brand Recognition). SeteJah produk tersebut sudah dikenal

oleh target audince maka akan mernpengaruhi keyakinan (Confidence) dan

sikap (Attitude) target audience terhadap produk tersebut. Kedua fektor inilah

yang nantinya akan iinsrapengaruhi minat beh konsumen. Untuk

mempeiigaruhi target audmenee agar mentiliki keyakinan dan sikap yang

positif terhadap terhadap produk, iklan dilakukan dengan berbagai rnacam

gaya salah satunya adaiah dengan gaya testimonial, iklan gaya testimonial ini

meuonjolkan pengakuan atau kesaksian testifier tentang produk tertentu.

Variabel yang digunakan dalam iklan testimonial adaiah Testifier, testifier

adaiah sumber yang dapat dipercaya atau disukai yang mendukung produk

tersebut sumber tersebut adaiah orang yang sudah terkenal aataupun orang

biasa (Kotler and Armstrong, 2002 ; 650) dari perayataan tersebut dapat

disimpidkan bahwa testifier adaiah orang yang memberikan kesakasian dalam

iklan testimonial, orang tersebut bisa seorang selebriti ataupun orang biasa.

Variabel ke dua dalam iklan testimonial adaiah Pembuklian,menurut Rhenald
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kasali (1993; h 85), pembuktian adaiah hasil pengujian yang digunakan

untuk memperkuat kesaksian testifier atau digunakan untuk membuktikan

sesuatu. Variabel ketiga dalam iklan testimonial yang dapat mempengaruhi

minat beli adaiah variabel Dialog/ aspek verbal, Dialog? aspek verbal adaiah

pesan iklan yang disarnpaikaii kepada konsumen melalui percakapan ataupun

peniyataan-pernyataan. (Terence, 1998 ; 9). Dari perayataan tersebut Dialog/

aspek verbal adaiah pernyataan testifier atau kesaksian testifier tentang suatu

produk Sedangkan variabel yang keerapat adaiah variabel seting iklan, seting

iklan adaiah suasana yang drtarnpilkan dalam iklan yang memberikan

pengaruh lebih sehingga ikian tersebut terKhat alami.



2,2 KERANGKA PEMIKIRAN

Gambar 2.2

Kerangka Pemikiran

Variabel Iklan Testimoni

(X)

Testifier (X,) V
r

Pembuktian (X?) v
F

Dialog/Aspek
VrrfcaUXj)

v
F

Setting Iklan
(X4)

V
J-

Minat Beli

(Y)

Keterangan:

Empat variabel independen yang diteliti adaiah : Testifier (orang yang

mernberikan testimoni), pembuktian, dialog atau aspek verbal dan setting

iklan. Memiliki dimoist-dimensi yang menjadi nkuran untuk mengetahui

pengaruh positifbaik secara serempak maupun secara parsial terhadap

variabel dependen.

38
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23 HIPOTESIS

Hipotesis menipakan suatu pendapat atau kesimpiilan seroentara yang

harus dibuktikan kebenarannya. Hipotesis yang hendak dibuktikan

kebenarannya vartu:

1. Testifier , Pembuktian , dialog / aspek verbal dan seting ikian

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap

produk sabun dove

2. Variabel testifier merupakan faktor yang paling dominan mempengaruhi

minat beh konsumen.
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BABi Hi

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi penelitian

Lokasi penelitian untuk pengambilan responden akan dilakukan di

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta

3.2 Variabel Paneiitiau

Variabel adaiah suatu atribut shut atau aspek dari orang ataupun obyek

yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan penehti untuk dipelajari dan

dharik kesmipulaiima (Djarwanto dan Pangestu, 1993 ; 30). Penelitian

mempunyai tujuan untuk mengetahui pengaruh Testifier, dialog aspek verbal.

Pembuktian ,serta seting iklan sabun dove terhadap minat beh konsumen.

berdasarkan tujuan tersebut maka dalam penehtiaQ ini lerdapat 2 ( dua )

macam variabel yaitu:

3.2.1 Variabel bebas ( independen variable ) Yang termasuk dalam variabel

bebeas ( Independen Fariahel) :

• Testifier

Orang atau sekelompok orang yang memberikan kesaksian pada iklan

testimony orang tersebut bisa merupakan selebriti atau orang biasa . Variabel

iniditunjukkan dengan indikaior sebagaiberikut:

1 Penampilan Testifier dalam memberikan kesaksian

2 Ekspresi testifier dalam memberikan kesaksian
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3. Kesesuaiantestifierdenganproduk sabun dove

1 Pembuktian

Bukti yang menggamharkan atau menunjukkan bahwa produk sabun

dove berbeda dengan sabun lainnya Variabel ini ditunjukkan dengan indikator

sebagai berikut :

1. Pembuktian yangsesuaidengan produk sabundove

2. Pembuktian yang terpercaya .

Dialog / aspek verbal :

Yaitu percakapan atau kata - kata yang dikeluarkan oleh satu maupun

beberapa orang yang bertujuan untuk meyakinkan pemirsa yang didasrkan

pada pengalaman pengalaman testifier Variabel mi dmmjukkan dengan

rrKhkatorsebagai berikut:

I Kemampuan Testifier dalam mengutarakan pengalamannya

2. Pernyataan atau dialog yang diungkapkan oleh testifier

Seting iklan :

Suasana yang ditampilkan dalam iklan yang memberikan pengaruh

lebih sehingga iklan tersebut terlihat alami variabel mi ditimjiikkan dengan

indikatQrsebagai berikut:

1 Suasana seting iklan ataubackground iklan
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2. Kesesuaian lokasi dengan iklan

3.2.2 Variabel terikat ( dependen variable ). Yang termasuk dalam variabel

terikat ( dependen vanahel) :

• Minat beh

Adaiah keinginan ataupun dorongan psikologis yang sangat kuat pada

diri seseorang untuk melakukan sesuatu kegiatan pembelian (Terence, 2000

;56). Variabel ini ditunjukkan dengan nidikatorsebagai berikut:

1. Mencari inrbrmasi akan produk Sabun dove

2. Memperhuihangkan untuk membeh produk Sabun Dove

3. Membeh produk Sabun Dove

33. Popuiasi dan sampet penetriian

Popuiasi atau universe adaiah wuayah generalisasi yang terdiri atas

obyek atau subyek yang mempunyai knantitas dan karakteristik tertentu yang

ditetapkan oleh penehti untuk dipelajari dan kemudian ditarik keshnpulannya

(Sugiyono, 1999 ; 50). Sedangkan yang menjadi popuiasi dalam penelitian ini

adaiah mahasiswa Fakultas Ekonomi Um\«rsitas Islam Indonesia Yogyakarta

Tehnik pengumpulan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adaiah

secara non probability sampling dalam non probability sampling iderrutas

responden tidak diketahui. sehingga prosedur yang dipakai adaiah

conv^enience sampling ,dimana sampel dipilih berdasarkan ketersediaan
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elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya dalam hal ini penulis

menggunakan 100 responden pemirsa televisi yang pemah mehhat atau

menonlon iklan sabun dove dengan versi pembuktian

Dalam menentukan jumlah sampel yang akan difclrti digunakan ramus

berikut ini (Singarimbun dan Erendi, 3987 ; 150)

n = Vi(Zo/2:E)r

Keterangan: Sampel

n = Jumlah sampel

Z a/2 = Batas luas daerah

E = Standard Deviasi

Dengan menggunakan probabihtas 0,95 atau a = 5 % dan standardeviasi

0,098 maka sampel yang diambil adaiah:

n-»4(Z3%/2:0,O98)2

n= %(l,96:0,098f

n = 96,04

n~ 100

Jadi jumlah sampel yang akan drtehti oleh penehti sebanyak 100 orang

(pembulatan angka) dan dalam hal ini sudah dapat dianggap mewakih

popuiasi.
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3.4 Metode Pengvunpahn Data

3,4,! Jenis Data

Data adaiah informasi yang diakui kebenarannya dan akan menjadi

dasar untuk dianahsis dalam penelitian. Jems data dalam penelitian ini terdiri

dari:

1. Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari objek

penelitian.

3.4.2 Metode Pengumpuiaa Data

Metode pengumpulan data digunakan agar hasil penelitian Data dan

dan analisisnva dapat chpertanggung jawabkan secara ihniah serta dapat

menghasilkan penelitian yang baik. Adapun metode pengumpulan data yang

digunakan adaiah:

1. Wawancara

Wawancara merupakan cara pengumpulan data dengan jalan Tanya jawab

sepihak yang dikerjakan secara sistematis dan berdasarkan tujuan

penelitian (Marzuki, 1986).

2. Knisioner

Kuisioner merupakan daftar pertanyaan yang diberikan atau dikirnn

kepada orang yang dimintai keterangan tentang dirinya, bagaimana

keadaanya, pendapatnya, dan keyakinan (Marzuki, 1986). Angket ini
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ditujukan kepada potemial consumer sebagai responden, untuk

memperoleh keterangan yang berguna dalam proses penelitian yang

dilakukan. Data yang diperoleh adaiah:

a. Data demografis, seperti: urmir, penghasilan per bulan ,tempattrnggal

b. Data perilakukonsumen,misahrya: persepsi tentangproduk.

Untuk inengukur perilaku responden terhadap suatu jawaban,

digunakan skala pengukuran interval yaitu skala liken. Untuk setiap

pertanyaan dalam penelitian ini disediakan 5 (lima) altematif jawaban

dengan skor sebagai berikut:

• STS (Sangat Tidak Setuju) diberiskorl

• TS (Tidak setuju) dberiskor 2

• NfNetral) diberiskorS

• S (Setuju) diberiskor4

• SS (Sangat setuju) diberiskorS

3.4.3 Valkliias daa Reuabilifas Instrumen

Dalam menyusun instrumen agar didapatkan instrumen yang baik ada

beberapa syarat yang harus dipenuhi Instrumen yang baik haras memenuhi

dua persyaratan periling yaitu valid dan reliabel. Untuk itu sebelum angket

penehtian digunakan dalam mengumpulkan data yang sesungguhnya, maka

dilakukan uji coba angket teriebih dahuiu. Banyaknya responden yang
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digunakan sebagai subyek untuk uji coba instrumen adaiah sebanyak 30

responden.

3.43.1 Uji Validitas Instramen

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cermat suatu res dapat

melakiikaiiiinigsi ukuniya. semakiu tinggi validitas suatu alat pengukur,

semakm tepat pula pengukur itu mengenai sasararmya. Untuk mengukur

validitas kuesoner yang diberikan kepada responden digunakan ramus

korelasi product moment (SuOismliadi^ 1991 ;269).

ArX*y-<X^xZl>
r„ =

fK.!f£x' -(£xf X#£F2 -<£na)>
«

Keterangan:

tjjy = Korelasi product'moment

X = Skor total dari setiap item

Y = Skorihilai dari setiap item

N = Jumlali sampel

Dengan menggunakan taraf signifikansi (a) = 5% dan N = 30 diperoleh

nilai r tabel = 0,3494. Apabila rM lebih besar dari r label berarti ada

korelasi yang nyata antara kedua variabel tersebut sehingga kuisioner

sebagai alat pengukur chkatakan valid dan demikian juga sebahknya.
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3.43,2 Uji ReHabBitas Instrumen

Analisis ini digunakan untuk menunjukan sejauh mana suatu pengukuran

relatif konsisten apabila pengukuran diulangi 2 kah atau Iebih. Dalam

pengnjian reliabihias dilakukan dengan menggunakan teknik Alpha

Cronbaeh, yang rumusnya adaiah sebagai berikut: (Suharsimi, 1991 ; 78)

n i •

(k-I)
S<*2]

at"

keterangan:

Tu = rehabflitas instrumen

k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya

soal

ZSb2 - jumlah varians butir

8r2 = varians total

Dengan menggunakan taraf sigmfikansi (a) = 5% dan N = 30 diperoleh

nilai r tabel = 03494. Apabila r5 s lebih besar dari r tabel berarti kuisioner

sebagai alat pengukur dikatakan reliabel dan demikian juga sebahknya
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33 ANALISIS DATA

3.5,1 Anafcis Regresi Linear Benswda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh

Testifier, Pembuktian, Dialog/ aspek verbal, seting iklan terhadap minat beli

konsumen. Adapun bentuk persamaannya sebagai berikut (Mustafa, 1995 ;

30):

Y = b© + bjXj + biXs -*- bsX? + b^X*

Keterangan:

Y = Minat beh konsumen

Xj = Testifier

X2 = Dialog / Aspek verbal

X3 = Pembuktian

Xj = Seting iklan

b» = Konstanta

bi, bj, b?. b^ = Koefiskn regresi X1, X2, X3.X4

Dengan melihat nilai koefisien regresi pada persamaan di atas, maka dapat

diketahui besarnya pengaruh variabel-variabel independen terhadap variabel

dependen.

3S2 I ji F ( Pengujian secara serempak)

Dependen (mtnat beh konsumen) maka digunakan uji F. Adapun

langkah peugujiannya sebagai berikut:
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1. Menentukan hipotesis:

Ho: bi_ b^ b? = 0, artmya variabel-variabel independen secara serempak

tidak berpengaruh terhadap variabel dependen

Ha: bj„ hi bj # 0, artinya variabebvariabel independen secara serempak

berpengaruh terhadap variabel dependen

2. Menghitung harga staiistik pengujian dengan rumus (Mustafa, 1995 ; 45).

F hitune =
(\-R*){(n-k)

Keterangan:

k = Jumlah variabel independen

n - Jumlah data dalam variabel

R^= Koefisien determinasi

3. Menentukan nilai F tabel dengan taraf sigmfikansi (a) = 5 % dan derajat

kebebasan (df) = (n-k)^k-i)

4. Kriteria pengujian:

• Ho diterima bua: F hitung < F tabel

• Ho ditolak bila: F hitung > F tabel

5. Mengambil keputusan

Jika F hitung < F tabel, maka H* diterima.

Jika F hitung > F tabel, maka Hi ditoiak, Atau

Jika angka signifikass > 0,05 maka Ho diterirna.
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Jika angka signifikasi < 0,05 maka H ditolak

3S3 i. jit (Pengujian secara ParsoJ)

Untuk mengetahui pengaruh variabel independen (testifier,

Pembuktian, dialog/ aspek verbal, Seting iklan ) secara parsial terhadap

variabel dependen (minat beh konsumen) maka digunakan uji t. Adapun

iangkah-langkah pengujiannya sebagai berikut:

1. Merientukan hipotesis:

Ho: b —O.artiriya variabel independen tidak berpengaruh terhadap

variabel dependen

Ha: b, # 0,artinya variabel independen berpengaruh signifikan

terhadap variabel dependen

2. Menghitung harga statistik pengujian dengan luiuus

(Mustafa,! 995Jr56):

hi
t hituns =

Sbi

Keterangan:

% = Harga statistik t

bj = Koefisien regresi

Sbi = Standar error dari koefisien regresi (b)
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3. Menentukan nilai t tabel dengan taraf sigmfikansi (a) = 5 %, derajat

kebebasan (df) = (n-k) dan pengujian dua sisr

4. Kriteria pengujian:

• Ho diterima bila: -t tabel < t hitung < t tabel

• Ho ditolak bila t hitung < -t tabel atau t hitung > t tabel

5. Mengambil kesimpulan

Jika t tabel < F tabel, maka H©diterima

Jika F hitung > F tabel, maka Ho ditolak, Atau

Jika angka signifikasi > 0,05 maka Hi diterima.

Jika angka signifikasi < 0,05 maka H« ditolak

35.4 koefisien Deteruniasi (R~)

Koefisien detenninasi (R2) menunjukkan besarnya persentase variasi

dari variabel Independen yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel

independen. Besarnya koefisien deterrninasi dapat dihitung dengan

rrtenggunakan rumus sebagai berikut (Arief, 1993 ; 45):

biEXiY + bjSXsY •*- baSXsY
R2 =

SY2
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 I ji Validitas Instrumen

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cennat suatu tes dapat

rnelakukan fungsi ukurnya. semakin tinggi validitas suatu alat pengukur,

semakin tepat pula pengukur itu mengenai sasararavya. Untuk mengukur

validitas kuesoner yang diberikan kepada responden digunakan rumus

korelasi product moment (Sutrisno Hadi. 1991; 64).

Keterangan:

rxy —Korelasiproduct moment

X = Skor total dari setiap item

Y = Skotlhuai dari setiap item

N = Jurrdah sampel

Berdasarkan hasil uji validitas dengan menggunakan program SPSS

for Windows Release 11.0 diperolehhasil sebagai berikut:



Tabel 4,1

Uji validitas

NO
i *

! 1

Variabel INo butirS rXY I Kesimpulan
Testifier

Pembuktian 1

2

3 Dialog/aspek verbal 1

Seting iklan

Minat beli

0.831 Valid

0.847 Valid

0.662 Valid

0.882 Valid

0.753 Valid

0.806 Valid

0.740 Valid

0.804 Valid

0.889 Valid

0.799 Valid

0.863 Valid

0.739 Valid

0.810 Valid

0.843 Valid

.54

Dengan menggunakan taraf sigmfikansi (a) = 5% dan N = 30

diperoleh nilai r tabel = 03494. Apabila txv kbib besar dari r tabel berarti ada

korelasi yang nyata antarakedua variabel tersebut sehingga kuisioner sebagai

alat pengukur dikatakan valid dan demiksan juga sebahknya Berdasarkan

tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai rXY dari semua butir instrumen lebih

besar dari r tabel (03494), sehingga dapat disimpulkan bahwa sanua butir

dalam instrumen penelitian ini valid.
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4.2 Uji Reliabilrtas Instrumen

Analisis ini digunakan untuk menunjukan sejauh mana suatu

pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi 2 kali atau lebih.

Dalam pengujian rehabihtas dilakukan dengan menggunakan teknik Alpha

Cronbach, yang rumusnya adaiah sebagai berikut: (Suharsimi, 1991 ; 78)

rii =

L(*-D_

'15>f
at2

Keterangan;

k

£Sb2

St2

Mo

= reliabihtas instrurnen

= banyaknya butirpertanyaan ataubanyaknya soal

— jurruah varians butir

= varians total

Berdasarkan basilujirehabihtas dengan menggunakan program SPi

forWindows Release 1L0diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.2

Uji Retiabilitas

Variabel tn Kesrmpulan

Testifier 0.686 Rehabel

Pembuktian 0.741 Rehabel

3. Dialog/aspek verbal 0.743 Reliabel

Seting iklan 0.550 Rehabel
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lariat beli ~" I 0.707 j Reliabel j
Dengan menggunakan taraf sigmfikansi (a) = 5% dan N = 30

diperoleh irilai r tabel = 03494. Apabila rn lebih besar dari r tabel berarti

kuisioner sebagai alat rjengukur dikatakan rehabel dan demikian juga

sebahknya. Berdasarkan tabel di atas dapat chketahui bahwa nilai rH dari

instrumen dalam penelitian mi lebih besar dari r tabel (03494), sehingga

dapat disimpulkan instrumen penelitian ini reliabel sehingga dapat digunakan

untuk meiakukan penelitian.

43 Deskripsi Penelitian

Berdasarkan hasil penehtian yang telah dilakukan terhadap 100 orang

responden maka dapat dndoatifikasikan karakteristik dari responden dalam

penelitian ini sebagai berikut :

43.1 Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan jenis kelaminnya, maka responden dalam penelitian ini

dapat dikiasifikasikars sebagaiberikut:

Tabel 43.1

Jenis Kelamin

Frequen
cy Percent

Valid CumulatJv

Percent e Percent

Valid laki-

laki

Perem

puan

Total

47

53

100

47.0

53.0

100.0

47.0 47.0

53.0 100.0

100.0
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Tabel di atas menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian

mi adaiah Perempuan yaitu sebanyak 53 orang (53 %) dan sisanya sebanyak

47 orang (47 %) adaiah kua -4aki

43.2 I sb Responden

Berdasarkan Usianya , maka responden dalam penelitian ini dapat

diklasifikasikan sebagai berikut:

Tabel 43J

Usia

Frequen
cy Percent

Valid Cumulativ

Percent e Percent

Valid <20 13 13.0 13.0 13.0

20-

25
80 80.0 80.0 93.0

26-30 7 7.0 7.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Dari tabel diatas niennnjukkan bahwa sebagian besar responden

berusia 20 - 25 tahun yakai sebanyak 80 orang ( 80 %) , lalu 13 orang (13%)

berusia kurang dari 20 tahun dan sisanya yakni sebanyak 7 orang ( 7% )

berusia 26 - 30 tahun .
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433 Tempat tinggal responden

Berdasarkan status tempat tinggalnya, maka responden dalam penelitian ini

dapat diklasifskasikan seperti pada tabel berikut:

label 433

Tempat tinggal

Valid Rumah

Sendiri

Kost

Total

Frequen Valid Cumulativ
cy Percent Percent e Percent

23 23.0 23.0 23.0

77 77.0 77.0 100.0

100 100.0 100.0

Tabel di atas menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam

penelitian mi bertempat tinggal di kost yaitu sebanyak 77 orang (77 %), dan

sisanya sebanyak 23 orang bertempat tinggal di rumah sendiri.

43.4 Uang saku per bulaa

Berdasarkan uang saku rtya maka dalam penehtian ini dapat

diklasi tlkastkan seperti pada tabel berikut
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Tabel 43.4

Uang saku per bulan

Frequen Valid Cumulativ

cy Percent Percent e Percent

Valid < Rp 500 000 47 47.0 47.0 47.0

Rp 501 GOO -
1000 000

34 34.0 34.0 81.0

Rp1001000-
Rp1 500 000

12 12.0 12.0 93.0

>Rp 1 500 000 7 7.0 7.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Dari data diatas diketahui bahwa 47% responden memperoleh uang

saku per bulan sebesar kurang dari Rp 500.000, 34% responden memperoleh

uang saku perbulan sebesar Rp 501.000 - Rp 1.000.000 , 12% responden

memperoleh uang saku perbulan sebesar Rp 1001.000 - Rp 1.500.000 dan

sisanya sebanyak 7% responden memperoleh uang saku per bulan sebesar

lebih dari Rp 1.500.000

4.4 Peniiaian Responden Terhadap Item Pertanyaan Setiap Variabel

Pada penelitian ini penulis memberikan 5 altematif jawaban dengan

menggunakan skala tikert, yaitu skala yang dirancang untuk memungkinkan

responden menjawab pertanyaan dengan berbagai tingkatan pada setiap butir

pertanyaan. Adapun ahematif jawaban adaiah sebagai berikut : Sangat Tidak

Setuju (skor 1);Tidak Setuju(Skor 2); Netral (Skor 3); Setuju(Skor 4);
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Sangat setuju ( skor 5 ) Jawaban Sangat Tidak Setuju menunjukan tingkat

peniiaian yang sangat rendah terhadap pertanyaan yang diajukan dan jawaban

Sangat Setuju menunjukan tingkat peniiaian yang sangat tinggi terhadap

pertanyaan yang diberikan.

Mengacu pada nilai terendah dan tertinggi maka dapat dirumuskan formulasi

interval peniiaian rata-rata yaitu :

Untuk menentukan skor maka rumus yang digunakan adaiah ( Zainal mustofa

,1996 him. 19)

K= 1+332 log n

K=l+3,22 tog 100

K= 1+332(2)

K= 1*6,644

K = 7,644 • 8

Menentukan besar interval kelas:

I = jarak

Banyak kelas

1 = 5-1 =0,5

Interval

Rata - rata 1,00 - 1,49 — Sangat buruk sekafi

Rata-rata 1,50-1,99 = Sangat buruk

Rata-rata 2.00-2,49 = Buruk



Rata-rata 2,50 2,99

Rata-rata 3,00-3,49

Rata-rata 3,50-3,99

Rata-rata 4,00-4,49

Rata-rata 4,50-5,00

Cukup buruk

Cukup Baik

Baik

Sangat baik

Sangat baik sekaii

4.4.1 Peniiaian Responden Terhadap variabel Testifier per item pertanyaan

Tabel 4.4.1

Variabel Testifier

Mo Keterangan Mean Peniiaian

Pertanvaan I 339 Cukup baik

Pertanyaan 2 334 Cukup baik

Pertanvaan 3 3,31 Cukup bark
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Dari tabel chains dapat dillihat pada variabel testifier pada pertanyaan

I yakni pertanyaan mengenai penampilan testifier memiliki rata - rata atau

mean sebesar 339 nilai ini menyatakan bahwa responden memberikan

peniiaian cukup baik terhadap pertanyaan 1 yakni pertanyaan tentang

penainpiian testifier. Pada pertanyaan 2 yakni pertanyaan tentang ekspresi

testifier memiliki rata - rata atau mean sebesar 3,14 nilai ini menyatakan

bahwa responden memberikan peniiaian cukup baik terhadap pertanyaan 2
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yakni pertanyaan tentang ekspresi testifier dalam memberikan kesaksian. Pada

pertanyaan 3 yakni pertanyaan tentang kelayakan testifier memiliki rata - rata

atau mean sebesar 331 nilai hu menyatakan bahwa responden memberikan

peniiaian cukup baik terhadap pertanyaan 3 yakni pertanyaan tentang

kelayakan testifier.

4.4.2 Peniiaian Responden Terhadap Variabel Pembuktian per item

pertanyaan

Tabd 4.4.2

Variabel Pembuktian

Mo Keterangan Mean \ Peniiaian

Pertanvaan 1 i 3,62 Baik

Pertanyaan2 j 3,13 cukup baik

Pertanvaan 3 j 3,44 | CukupBaik

Dari tabel diatas dapat dtihhat pada variabel pembuktian pada

pertanyaan 1 yakni pertanyaan mengenai pembuktian menggunakan alat

peraga pada iklan sabun dove memiliki rata - rata atau mean sebesar 3,62

nilai ini rnenyatakan bahwa responden memberikan peniiaian cukup baik

terhadap pertanyaan 1 yakni pertanyaan tentang pembuktian dengan alat

peraga dalam iklan sabun dove. Pada pertanyaan 2 yakni pertanyaan tentang



63

kebenaran pembuktian memiliki rata - rata atau mean sebesar 3,13 nilai ini

menyatakan bahwa responden memberikan peniiaian cukup baik terhadap

pertanyaan 2 yakni pertanyaan tentang kebenaran pembuktian. Pada

pertanyaan 3 yakni pertanyaan tentang kesesuaian pembuktian memiliki rata

- rata atau mean sebesar 3,44 nilai mi menyatakan bahwa responden

memberikan peniiaian cukup baik terhadap pertanyaan 3 yakni pertanyaan

tentang kesesuaian pembuktian

4.43 Peniiaian responden terhadap variabel dialog / aspek verbal per item

pertanyaan

Tabel 4.43

Variabel Dialog/Aspek Verbal

ife I Keterangan Mean Peniiaian

Pertanvaan 1 j 3,62 j Baik

Pertanyaan 2 j 3,08 j Cukupbaik

PertauvaanS 3,08 j Cukupbaik

Dari tabel chatas dapat diliihai padaa variabel dialog/ aspek verbal pada

pertanyaan 1 yakni pertanyaan mengenai kemampuan dialog testifier memiliki rata -

rata atau mean sebesar 3,62 ailai ini rnenyatakan bahwa responden memberikan

peniiaian yang baik terhadap pertanyaan 1 yakni pertanyaan taitang kemampuan
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dialog testifier. Pada pertanyaan 2 yakni pertanyaan taitang perayataan testifier

memfliki rata - rata atau mean sebesar 3,08 nilai ini menyatakan bahwa responden

memberikan peniiaian cukup baik terhadap pertanyaan 2 yakni pertanyaan tentang

perayataan testifier. Pada pertanyaan 3 yakni pertanyaan tentang kujujuran testifier

dalam memberikan kesaksian memfliki rata - rata atau mean sebesar 3,08 nilai ini

menyatakan bahwa respondeat! memberikan peniiaian cukup baik terhadap pertanyaan

3yakni pertanyaan tentang kejiuuran testifier dalam niernberikan kesaksian.

4.4.4 Pennaian responden tertod^p variabel SetingiUan perit em pertanyaan

Tabel 4,4.4

Variabel Setting IUan

No 1 Keterangan j Mean j PenilaiaB j

Pertanyaan 1 I 3,28 j Cukupbaik
I

Pertanyaan 2 f 3,49 Cukupbaik \
!

Dari tabel dsalas dapat diltihat pada variabel seting iklan pada

pertanyaan 1yakni pertanyaan mengenai kesesuaian seting iklan memiliki rata

- rata atau mean sebesar 3,28 nilai ini menyatakan bahwa responden

memberikan peniiaian cukup baik terhadap pertanyaan 1 yakni pertanyaan

tentang kesesuaian seting fldan. Pada pertanyaan 2 yakni pertanyaan menenai

lokasi seting fldan menuTiki rata-rata atau mean sebesar 3,49 nilai ini
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menyatakan bahwa responden monberikan peniiaian cukup baik terhadap

pertanyaan 2 yakni pertanyaan tentang lokasi seting iklan.

4.43 Peniiaian RespondenTerhadapVariabel Minat BeliPerHem pertanyaan

Tabd 4.43

Variabel Minat Beh

No Keterangan Mean I Peniiaian |
1 I
i i

i !
i

Pertanyaan 1 3,72 S Baik |

2 \
1

Pertanyaan 2 3,37 Cukupbaik j
I j

1

3 |
I

Pertanyaan 3 3,33 jj Cukupbaik j

1 i

Dari tabel diatas dapat dillihat pada variabel pembuktian pada

pertanyaan I yakni pertauyaau mengenai ketertarikan responden untuk

mencari irrformasi mengenai produk sabun dove memiliki rata - rata atau

mean sebesar 3,72 nilai ini menyatakan responden memberikan peniiaian

baik. Pada pertanyaan 2 yakni pertanyaan mengenai perrimbangan responden

untuk membeh sabun dove ineoiiiiki rata - rata atau mean sebesar 3,37 nilai

mi menyatakan responden memberikan peniiaian cukup baik. Pada pertanyaan

3 yakni pertanyaan mengenai keinginaii membeh responden untuk membeh

produk sabun dove, manihki rata - rata atau mean sebesar 3,33 nilai ini

menyatakan bahwa responden memberikan peniiaian cukup baik



43 Peniiaian RespondenTerhadap Setiap Variabel

Tabel 43

Variabel Iklan Testimonial

No keterangan Mean

Variabel Testifier 3,23

Variabel Pembuktian 339

3 I Variabel Dialog /aspek verbal ' 3,26

Variabel Seting fldan 3.34

Variabel Minat beli 3,46

66

Penilaiau

Cukupbaik

Cukupbaik

Cukup baik

Cukupbaik

Cukupbaik

Berdasarkan tabel di atas maka variabel-variabel dalam penelitian ini dapat

diinferpretasikan sebagaiberikut:

4.5.1 Vanabel festifier

Tabel diatas rrieuurqukkan mean variabel testifier (Xs) sebesar 3,23 sehingga

dengan mengacu pada skala di atas dapat disimpulkan bahwa testifier pada

fldan sabun dove versi pembuktian termasuk dalam kategori cukup baik. Hal

ini menunjukkan bahwa responden memberikan peniiaian yang cukup baik

terhadap testifier pada fldan sabun dove dalam versi pembuktian.
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4.5.2 Variabel Pembuktian

Tabel diatas menunjukkan mean variabel pembuktian (X2) sebesar 3,39

sehingga dengan mengacu pada skala di atas dapat disimpulkan bahwa

pembuktian termasuk dalam kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa

responden rriemberikan peniiaian yang cukup baik terhadap pembuktian yang

dilakukan, pada iklan sabun dove daiam versi pembuktian.

4.5.3 Variabel Dialog / aspek verbal

Tabel diatas menunjukkan mean variabel dialog / aspek verbal (X3) sebesar

3,26 sehingga dengan mengacu pada skala di atas dapat disimpulkan bahwa

dialog / aspek verbal termasuk dalam kategori cukup baik. Hal ini

memmjukkan bahwa responden memberikan peniiaian yang cukup baik

terhadap dialog / sapek verbal, pada fldan sabun dove dalam versi

pembuktian.

4.5.4 Variabel Seting iklan

Tabel diatas menunjukkan mean variabel seting fldan (Xj) sebesar 3,34

sehingga dengan mengacu pada skala di atas dapat disimpulkan bahwa seting

fldan termasuk dalam kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa

responden rnemberikan peniiaian yang cukup baik terhadap seting iklan, pada

fldan sabun dove dalam versi pembuktian.

4.5.5 Variabel Minat beli konsumen

Tabel diatas menimjukkan mean variabel Minat beh konsumen (Y) sebesar

3,46 sehingga dengan mengacu pada skala di atas dapat disimpulkan bahwa
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minat beh konsumen termasuk dalam kategori cukup baik. Hal nu

menunjukkan bahwa respondeu memiliki minat beh yang cukup baik setelah

menyaksikan iklan sabun dove versi pembuktian.

4.6 Analisis data

4.6.1 Analisis Regresi Lhrier Berganda

Untuk mengetahui tingkat pengaruh testifier , pembuktian , dialog /

aspek verbal sseting iklan pada iklan sabun dove versi pembuktian terhadap

minat beli konsumen produk sabun dove, rnaka digunakan analisis regresi

linier berganda. Adapun bentuk umum persamaan regresinya adaiah sebagai

berikut:

Y = b»+ b,Xj + \hX2 + 1*3X3 + b4X4

Reteranjon :

Y = Minat beh konsumen

X, = Testifier

X2 = Peinbuksiais

X, = Dialog / aspek verbal

X4 = Seting iklan

b» = Konstanta

bs, b», bx- b4 = Koefisien regresi Xi, X2, X?
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Berdasarkan hasfl perhitungan dengan program komputer SPSSfor Windows

Release 115 diperoteb hasil sebagai berikut

Tabel 4.6.1

CoefHcieftt5(a)

UnstandarrJiz Standardiz
ed ed

Model Coefficients Coefficients t sjg
Std.

B Error Beta

1 (Constant) -.175 .260 -.675 .501

X1 .334 .071 347 4.730 .000

X2 .274 .076 277 3.625 .000

X3 .149 .086 .151 1.722 .088

X4 .337 .069 354 4.886 .000

a Dependent Variable: Y

Daritabeldiatasdapatdibuatpersamaan regresi

Y = -0.175 + 0334 X, + 0,274 x2 + 0,149 X3 + 0,337 X4

Selanjutnya dari persamaan regresi berganda tersebut dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut:

a. Makna konstanta sebesar -0,175

Konstanta (be) memuiuikan nilai -0,175 berarti bahwa minat beli (Y)

ineinihki nilai negatif sebesar -0,175 apabila XS,X2 ,Xs dan X*

diabaikan. Artmya apabila variabel Testifier (Xi), Variabel

Pembuktian (X2) , Variabel diolog / aspek verbal (X3) dan Variabel
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seting fldan (X*) diabaikan maka Minat beh terhadap produk sabun

dove uegptifsebesar -0,175 dan tidak signifikan

a. Makna Koefisien regresi variabel testifier (Xa)

Besarnya koefisien variabel testifier adaiah 0334. Angka ini dapat

diartikan bahwa setiapada kenaikan faktor testifier sebesar 1%maka

akan mempengaruhi mernngkatnya minat beli (Y) terhadap sabun

dove sebesar 0334% dengan asumsi variabel yang lain tetap. Ada

hubungan positif antara variabel testifier terhadap minat beh produk

sabun dove.

b. Makna Koefisien regresi variabel pembuktian (X2)

Besarnya koefisien variabel testifier adaiah 0,274. Angka ini dapat

diartikan bahwa setiap ada kenaikanfaktor pembuktiaai sebesar 1%

maka akan mempengaruhi menrngkatnya minat beh (Y) terhadap

produk sabun dove sebesar 0,274% dengan asumsi variabel yang

lain tetap. Adahubungan positifantaravariabel pembuktian terhadap

minat beli produk sabun dove.

c. Makna Koefisien regresi variabel dialoglaspek verbal (X?)

Besarnya koefisien variabel testifier adaiah 0,149. Angka ini dapat

diartikan bahwa setiap ada kenaikan faktor dialogaspek verbal

sebesar 1% maka akan rnempengaruhi meriingkamya rninat beh (Y)

terhadap produk sabun dove sebesar0,149% dengan asumsi variabel
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yang Iain tetap. Ada hubungan positif antara variabel dialog aspek

verbal terhadap minat beli produk sabun dove

d. Makna Koefisien regresi variabel Seting fldan (X4)

Besarnya koefisien variabel seting iklan adaiah 0337. Angka ini

dapat diartikan bahwa setiap ada kenaikan faktor seting iklan

sebesar 1% maka akan mempengaruhi meningkatnya minat beh (Y)

terhadap produk sabun dove sebesar 0,337% dengan asumsi variabel

yang lain tetap. Ada hubungan positif antara variabel seting fldan

terhadap minat beh produk sabun dove.

4.42 I ji Secara serentak atau Uji F

Tujuan dari uji serentak atau uji F ini yaitu untuk menguji apakah variabel

independen yang terdiri dari komponen testifier. pembuktian , dialogaspek

verbal, seting iklan. secara serentak mempunyai pengaruh yang positif dan

signifikan terhadap minat beh konsumen dalam memberi produk sabun dove.

Dari hasil olah data dengan menggunakan program SPSS versi 11.5. melalui

tampflan pada tabel anova untuk melihat besarnya nihi F hitung dan tingkat

signifikansi, diperoleh hasfl sebagai berikut
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label 4.6.2

ANOVA(b)

Model

Sum of

Square Mean
s Df Square F Sig.

1 Regression
Residual

Total

37.386 4 9.346

16.147 95 .170

53.532 99

54.991 000(a)

a Predictors:(Constant),X4;X2,X1,X3
b Dependent Variable: Minat beli

Dari hasil olah data tersebut dapat dilakukan pengujian dengan langkah-

langkah:

a. Hipotesis

H»:b, = b2=»3 = b4=©

Artinya Tidak ada pengaruh yang sigmfikan dari variabelbebas (Xi)

secara bersarna-sama terhadap variabei terikat (Y j.

Ha:bl#b2#b3#b4#0

Artinya Ada pengaruh yang signifikan dari variabel bebas (Xi)

secara bersama-sama terhadap variabel terikat (Y).

b. Menentukan tarafsignifikasi sebesar 5%

e Meoguji Hipotesis

Jika angka sigmfikansi > 0,05 maka Hoditerima

Jflca angka sigmfikansi < 0,05 maka H» ditolak
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d. Dari Hasfl Pengujian secara serentak atau US F dengan

menggunakan SPSS 11.5 diperoleh nilai F hitung sebesar 54,991

dengan nilai signifikasi 0,000. Nilai signifikasi tersebut lebih kecil

daripada taraf signifikasi yang ditentukan (0,000 < 0,05). Dengan

demikian H» ditolak.

e. Kesimpulan

He ditolak, berarti ada pengaruh yang signifikan dari variabel

bebas (Xi) secara bersama-sama terhadap variabel terikat (Y). Hal

ini berarti variabel komponen testifier, pembuktian. dialog aspek

verbal, dan seting iklan secara bersama-sarna berpengaruh terhadap

minat beh terhadap sabun dove

4.63 I ji Secara Parsed atau I ji t

Untuk mengetahui signifikan tidaknya pengaruh antara masmg-masing

variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).

Dengan menggunakan Program SPSS Versi 11.5. dalam mengolah data

diperoleh hasil sebagai berikut:



TabeJ 4,63

CoefBcierrts(a)
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Unslandardiz Standard!?

ed ed

Model Coefficients Coefficients

Sid.

t Sig- _.

B Error Beta

1 (Constant) -.175 .260 -675 .501

X1 .334 .071 .347 4.730 .000
X2 .274 .076 .277 3.625 .000

X3 .149 .086 .151 1.722 .088

X4 .337 .069 .354 4.886 .000

a Dependent Variable: Y

4.63.1 Uji parsial untuk Variabel Komponen testifier (Xi)

1) Hipotesis

H*:bi = 0

Artinya Variabel testifier tidak berpengaruh secara signifikan

terhadap minat beli konsumen

Ha:bi>©

Artinya Variabel testifier berpengaruh positif secara

signifikan terhadap minat beh konsumen

2) Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 5%

Jika signifikansi > 0,05 , maka Ho diterima
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Jika signifikansi < 0,05 , maka Ho ditolak

3) Hasil olah data dengan menggunakan Program SPSS Versi 11.5,

menunjukan:

Untuk variabel testifier diperoleh t hiding = 4,730, sedangkan

nflai signifikansi = 0,000. karena nilai sigrufikansi < 0,05 maka

Ho ditolak dan Ha dtferima artinya variabel testifier

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen

4) Kesimpulan

Variabel testifier berpengaruh secara positif dan signifikan

terhadap minat beh terhadap sabun dove, hal ini juga terhhat

pada analisis deskriptif variabel testifier, yang menunjukkan

bahwa responden memberikan peniiaian yang cukup baik

terhadap indikator-iiidikaior yangterdapat pada variabel testifier

4.63.2 Ujiparsial untuk Variabel Komponen pembuktian (X2)

1) Hipotesis

H«:bi = 0

Artinya Variabel pembuktian tidak berpengaruh secara

signifikanterhadap minat beh konsumen .
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H,:bi>0

Artinya Variabel pembuktian berpengaruh positif secara

signifikan terhadap minat beli konsumen

2) Dasar pengambilan keputusan dengan tarafsignifikansi 5%

Jika signifikansi > 0,05 , maka Ho diterima

Jika signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak

3) Hasil olah data dengan menggunakan Program SPSS Versi 11.5.

menunjukan:

Untuk variabel pembuktian diperoleh t hitung = 3,625

sedangkan nilai sigrufikansi = 0,000. karena rrilai signifikansi

< 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. artmya variabel

pembuktian berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli

konsumen

4) Kesimpulan

Variabel pembuktian berpengaruh secara positif dan sigrnfikan

terhadap minat beli terhadap sabun dove, hal ini juga terhhat

pada analisis deskriptif variabel pembuktian, yang menunjukkan

bahwa responden memberikan peniiaian yang cukup baik

terhadap indikator-indikator yang terdapat pada variabel

pembuktian
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4.633 Uji parsial untuk Variabel Komponen dialog aspek-verbal (X%)

1) Hipotesis

H«:bi-0

Artmya Variabel dialog aspek verbal tidak berpengaruh

secara signifikanterhadap minat beh konsumen.

Ha:bi>0

Artinya Variabel dialog aspek verbal berpengaruh positif

secara signifikan terhadap minat beli konsumen

2) Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 5%

Jika sigmfikansi > 0,05, maka Ho diterima

Jika signifikansi < 0,05 , maka Ho ditolak

3) Hasil olah data dengan menggunakan Program SPSS Versi 11.5.

menunjukan:

Untuk Variabel dialog aspek diperoleh t hitung = 1,722

sedangkan nflai signifikansi = 0, 088. Karena nflai signifikansi

> 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya variabel

dialog/ aspek verbal tidak berpengaruh secara signifikan

terhadap minat beli konsumen.
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4) Kesimpulan

Variabel dialog/ aspek verbal tidak berpengaruh secara

signifikan terhadap minat beli konsumen. Apabila dibandingkan

dengan hasil analisa diskriptif maka dapat disimpulkan bahwa

responden memberikan peniiaian cukup baikterhadap indikator-

indikator dalam variabel dialog/ aspek verbal, tetapi hal ini tidak

berpengaruhtehadap minatbeh dari responden.

4.63.4 Uji parsial untuk Variabel Komponen setingiklan (X4)

1) Hipotesis

H«:W^O

Artinya Variabel seting iklan tidak berpengaruh secara

signifikanterhadap minat beh konsumen .

Ha: bi > 0

Artinya Variabel seting Man berpengaruh positif secara

signifikanterhadap minat belikonsumen

2) Dasar pengambilan keputusan dengan tarafsignifikansi 5%

Jika signifikansi> 0,05 , maka Ho diterima

Jika signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak
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3) Hasil olah data dengan menggunakan Program SPSS Versi 11.5.

menunjukan:

Untuk variabel seting fldan diperoleh t hitung ~ 4,886

sedangkan nilai signifikansi = 0,000. karena nflai signifikansi

< 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. artinya variabel

seting fldan berpengaruh secara signifikan terhadap minat beh

konsumen

4) Kesimpulan

Variabel seting iMan berpengaruh secara positif dan signifikan

terhadap minat beh terhadap sabun dove, hal ini juga terhhat

pada analisis deskriptif variabel seting fldan , yang menunjukkan

bahwa responden memberikan peniiaian yang cukup baik

terhadap indikator indikator yang terdapat pada variabel seting

iklan

Sehingga berdasarkan hasfl pengujian secara parsial tersebut diatas dapat

dirangknm ke dalam tabel sebagai berikut:



Tabel 4.63.4

UjiParsia!

No j Variabel independen |; Variabel depended

Testifier Minat beli

Pembuktian Minat beli

Dialog /aspekverbal Minat beli

Seting iklan Minat beh

80

kesimpuian

Ho ditolak

Ho ditolak

Ho diterima

Ho ditolak

4.6,4 Analisis Koefisien Detenaainasi

Digunakan untuk mengetahui tingginya derajat hubungan antara sanua

variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y). jika dihadapkan pula

dengan faktor diluar independent yang telah icndcnliJlkasi Sedangkan untuk

mengetahui tingginya derajat hubungan antara sanua variabel X secara

bersama-sama terhadap variabel Y digunakan korelasi berganda. Koefisien

korelasi berganda untuk sampel diben notasi Ft sedangkan koefisien

determinasmya diben notasi R2.
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Dengan menggunakan program SPSS versi 11.5. dalam mengolah data

diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.6.4

Model Summary

Mod

el

Adjusted Std. Error
R R oftne

R Square Square Estimate
.836(a) .698 .686 .41227

a Predictors: (Constant), X4, X2, X1, X3

Hasil pengolahan data diatas menunjukkan nflai koefisien korelasi

berganda (R) serbesar 0,836 dan koefisien determinasi berganda (R3)

sebesar 0,698

Besarnya nilai koefisien korelasi berganda sebesar 0,836

menunjukkan bahwa ierdapat hubungan yang sangat kuat antara variabel

kornponen testifier, pembuktian, dialog aspek verbal, dan seting iklan

terhadap minatbeh konsumen terhadap sabun dove.

Sedangkan hasil koefisien determinasi berganda (R~) sebesar 0,698

mempunyai arti balma variabel kompoueu testifier, pembuktian, dialog

aspek verbal, dan seting ikian berpengaruh sebesar 69,8 %terhadap

minat beli konsumen terhaektp sabun dove. Sedang sisanya sebesar

30,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak terdapat dalam

modeL



82

BABV

KESJMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan basil anahsa dan pembahasan pada bab sebdumnya, maka dalam

penelitian mengenai pengaruh fldan testimonial sabun dove versi pembuktian

terhadap minat beh konsumen dapat diambil kesrrnpulan sebagai berikut:

I. Berdasarkan analisa regresi bergamla dengan persamaan regresi:

Y = -0.175+ 0334 X, + 0,274X2 + 0,149X3 + 0337 X,

dapat diketahui bahwa koefisien regresi untuk konstanta sebesar

-0.175 dimana variabel lain diahaflum maka nflai ini bernilai negatif

dan tidak signifikan ini berarti iklan tersebut akan berpengaruh secara

signifikan terhadap minat beli hal ini mengiridikasikan bahwa fldan

sabun dove akan rnempengaruhi minat beh konsumen jflca dipengarubi

okh variabel testifier, pembuktian , dialoglaspek verbal ,dan seting

fldan. Untuk koefisien regresi variabel testifier sebesar 0334

Jcoefisien ini mengmdikasikan bahwa variabel testifier ( orang yang

memberi testimoni) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

minat beh konsumea terhadap sabun dove Koefisiea regresi untuk

variabel pemfasktiem adaiah 0,274 hal ini meugiridikasikan bahwa

variabel pembuktian berpengaruh secara positif dan signifikan
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terhadap minat bdi konsumai Jcoefisien regresi untuk variabel dialog

/ aspek verbal adaiah 0,149 koefisien ini bemflai positif tetapi tidak

signifikan hal ini mengsmiikasikan bahwa variabel dialog / aspek

verbal tidak berpengaruh secara signifikan hal ini terjadi karena

variabel dialog / aspek verbal tidak berpeiigaruh secara sadar. Kata -

kata yang keluar dari mulut testifier hanya berpengaruh secara tidak

sadar hal ini terjadi karena responden merasa bahwa fldan sabun dove

adaiah sebuah fldan sehingga kata - kata yang keluar adaiah

direkavasa sehingga tidak mempengaruhi secara signifikan , tetapi

secara tidak sadar menurut supardji Djoko Damono kata - kata

tersebut dapat menciptakan imaji dan impresi di benak pemirsa

sehingga secara tidak sadar dialog / aspek verbal dapat mempengaruhi

minat beli Dan urituk variabel seting ikian koefisien regresi adaiah

0337-hal ini rnengmdflrasflcan bahwa variabel seting fldan

berpengaruh secara positif dan signifikan dan variabel ini adaiah

variabel yang paling doorman berpengaruh terhadap minat beh Hal

mi terjadi karena responden mengganggap bahwa seting iklan sabun

dove sesuai dengan produknya tersebut setain itu responden juga

roeaganggap fldan sabun dove merupakan sebuah fldan yang ingin

merapromosikan produknya . sehingga dari hasfl tersebut dapat

dishnpulkan bahwa variabel - variabel dalam fldan testimoni
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berpengaruh bade sacara sadar maupun tidak sadar terhadap pembelian

sabun dove

2. Berdasarkan analisa Uji Serentak atau Uji F dapat diketahui bahwa

rnlai F hitung sebesar 54,991 dengan nflai signifikasi 0,000 dan lebih

kecfl daripada taraf sigrufikasi yag chtokhr sebesar 0,05. sehingga

dapat disirruxdakan bahwa secara bersama - sama variabel testifier ,

pembuktian, dialog / aspek verbal, dan seting fldan berpengaruh

terhadap rrrinat beh konsumen terhadap sabun dove, dapat disimpulkan

bahwa variabd-variabd diatas merupakan variabel yang berpengaruh

secara bersama-sama alasfldan sabun dove versipembuktian terhadap

minat beh konsumea.

3. Berdasarkan hasfl anahsa korelasi berganda dapat diketahui bahwa

uflai korelasi berganda (R) sebesar 0,870 dengan demftcian dapat

disimpulkan bahwa variabel testifier , pembuktian , dialog / aspek

verbal ,dan seting fldan mempunyai hubungan yang sangat erat

terhadap minat beh konsumen terhadap sabun dove. Sedangkan hasil

koefisien detenmnasi berganda (R2) sebesar 0,698 mernpunyai arti

bahwa 69,8% minat behkonsumen dipengaruhi oleh variabel testifier ,

pembuktian , dialog / aspek verbal, dan seting fldan sedang sisanya

30^2% dipengaruhi okh variabel lain selam variabel testifier ,

pembuktian, dialog / aspek verbal dan seting fldan.
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5,2 Saran

Setelah mempernatikan hasfl anahsa baik secara deskriptif maupun

statistika, berikut ini beberapa saran yangmungkin dapat berguna dari penuhs

sebagai bahan pertiinbangan bagi pihak yang berkompeten di dalam hal ini,

yaitu:

1. Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan bahwa pemirsa

televisi beranggapan dialog atau aspek verba! dalam iklan sabun Dove

tersebut tidak natural atau alami. Sehingga akan tebih baik bila

tmtkver sebagai produsen dari Dove beriklan dengan gaya

testimonial, harus diusahakan bahwa dialogsaspek verbal yang

dilakukan haruslah alami, dalam arti dialogiaspek verbal tersebut harus

dilakukan dengan jujur dan akan lebih baik apabila tidak diarahkan

dengan menggunakan script,, sehingga dialog/ aspek verbal yang

dilakukan oleh testifier beuar - beuar terhhat alami dan tidak di buat -

buat

2. Dalam iklan sabun Dove sebaiknya Unilever sebagai pengiklan tidak

hanya menggunakan testifier (orang yang mernberikan

testimorn/kesaksian) yang berasal dari orang biasa atau orang

kebanyakan tetapi Dove sebaiknya mencoba untuk menggunakan

testifier seorang sefebriti atau orang yang sudah dflcenal oleh

masyarakat secara luas. karena telah dibuktikan bahwa yang
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Serins iklan

I Seting yang ditata rapi dan teratur sangat sesuai
untuk iklansabun dove sehingga iklan dapat
terhhat alami dan dapat dipercaya

12. Lokasiiklan yang dilakukan di dalam ruangan
sangat sesuai untuk fldan sabun dove

Perfetnyaan

Minat Beli Konsumen

1 Setelah metifaat fldan produk sabun dove versi
pembuktian, saya tertarik untuk meneari inforrnasi
tentang produk tersebut

2. Seteiah melihat iklan produk sabun dove versi
pembuktian. saya akan meiripeftinibarigkan untuk
mernbeh produk tersebut jika saya memrlukanny a.

3. Setelah melihat iklan produk sabun dove versi
pembukttian, saya akan rnembeh produk tersebut
jika saya memeriiikannya

iTsTlHsISS3TS

AherantifJawaban

3TS TS bl SS
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•CiJgTsiatewe

Frequency Percent VaidPercert Percent

Sangat tidak safe#i 3 3.0 30 3.0

Tidafcseiiupi 18 18.0 180 21.0

NetraS 20 200 20.0 41.0

Setom 50 50.0 50.0 910

Sangat setup 9 90 90 1000

TotaS 100 100.0 100.0

luencies

)«fiatoglaspek verbal 1

/aSd

VaM

Sangat idak
Tidak setuju

Neiral

Setup

Sangat seftup

Total

equencies

Stessidsatog&spekverba! 2

N

SiriL Error of liean

Sid. Deviate

Valid

Frequency

3

9

17

65

6

100

Percent

3..0

9.0

17.0

6SU

6..0

100.0

¥aSd Percent

30

9.0

17.0

65,0

6.0

100.0 I

Cumulative

Percent

3,0

12.0

290

94.0

100.0

Frequency Percent ¥a&t Percent

Cumtiafree

Percent

VafeJ T&fak setuju

Netral

Setup

Sangat setup

Total

31

38

23

8

100 |

31.0

38.0

23.0

8..0

100.0

31 ..0

380

23..0

80

100.0

31.0

69.0

920

100.0

Page 4
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*ssion

Variables

Entered

X4aX2 X1,
X3

Variables

Removed

m requested variables entered.

Dependent Variable: Y

Method

Enter

ode! R RSquare
AdjustedR

Square
Std Error of

She Estimate

,836* .698 .686 .41227

a. Predictors: (Constant), X4, X2, X1. X3

ANOVA"

Model
Regression

Residual

Total

Sum of

Squares

37.386

16.147

53.532

a. Predictors: (Constant), X4, X2, X1, X3

b. DependentVariable: Y

4

95

99

Sgean Square
9.346

.170

54-991

_s»^
ooo3

Unstartdarolzed Standardized

Coefficients Coefficients

t S«.syfodet B Stri-Error Beta

1 (Constant) -.175 .260 -675 .501

X1 .334 .071 .347 4.730 .000

X2 574 .076 .277 3.625 .000

X3 .149 .086 151 1.722 .088

X4 .337 OSS .354 4.886 .000

a. Derjeradertt Variable Y

Pagel



Correlations

Correlations

X11 X12 X13 X1

X11 Pearson Correlation 1 .612" .295 .831"

Sig. (2-taKSed) .000 113 000

N 30 30 30 30

X12 Pearson CorreSafion ,612** 1 337 .84?**

- S»g <2-tai8ed) 000 068 .000

N 30 30 30 30

XI3 Pearson Cwrelation .295 .337 1 662*"

Sig. (2-iafled) .113 .068
-

.000

.
N 30 30 30 30

X1 Pearson Correlation .831*" .847** .662^ 1

Sig. (2-4a8ied) .000 000 .000

N 30 30 30 30

Gorrelatkm is significant at the Q.01 level (2-tafled).

Reliability
* * * * it * ^H^tJnicKS

IL f.«3&

ilLat.i5i

Z^~-<t^3E Mssras

"*'vT?3 f - ^if

H-iar iXldOies

.1444 T.IiC

iaqs Xax/Xir.

Mean MisiaiBss Kaxis; Max/His

.p&i =



Correlations

Correlations

X21 X22 X23 X2

X21 Pearson Correlation 1 .568" .597" .882"

Seg_ (2-tafled) 001 .001 .000

hi 30 30 30 30

X22 Pearson Correlation 568** 1 .318 .753"

Sig (2-taSed) .001 087 .000

N 30 30 30 30

X23 Pearson Correlation ..597*' .318 1 .806"

Ssg. (2-tailed) .001 .087 .000

N 30 30 30 30

X2 Pearson Correlation 882" 753" -806*" 1

Sig. (2-taled) .000 .000 .000
•

N 30 30 30 30

Correlation is significant at the 0 01 level (2-tailed).

Reliability
LX^; MjLXjl 0e U2 ?,&•-$ -?V-r "rt LS riXiaJ

V % K
;•% ~ p u a. >.

SfSJLS

Mean

E^ jH'fi ^.'^

Mean Xibjlkii

.5333

Seas SisuasMSB

<eiiaDii:

^ it ^ "- t- £*

•l.il'.?-;



Correlations

Correlations

X31 X32 X33 X3

X31 Pearson Correlation 1 -320 .518" 740"

Ssg. (2-tailed) .085 .003 .000

H 30 30 30 30

X32 Pearson Correlation ,320 1 624" 804"

Sig. (2-tailed) 085 .000 000

H 30 30 30 30

X33 Pearson Correlation .518" .624" 1 .889"

Sig-(2-taited) .003 .000 .
.000

N 30 30 30 30

X3 Pearson Correlation .740*" 804" .889" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
.

N 30 30 30 30

Correlation is significant at the 0.01 level {2-tailed).

Reliability

t-j-s*!w !*>ai^

EaTXiXi! ^Jiii. ZijLZz <sg.ILi*Jl vi-.ii>

Mears Var^sru-C-

Mpjk VI ^

M of

3"C ci 3<?^' \?*3^iLSfo'Xs3

Keaii SinmaE yisxzr.szr.

SCcliri'Ctel'CijLZ.iSO l-t^E .r£jL^Jl«i

MjtTf/Ml^

Hax/JSiR



Correlations

Correlations

X41 X42 X4

X41 Pearson Correlation 1 .385* 799"

Sig. P-taBed) 036 000

N 30 30 30

X42 Pearson Correlation 385* 1 .863"

Sig- (2-tailed) .036 .000

N 30 30 30

X4 Pearson Correlation .799" .863" 1

Sig (2-tafled) .000 .000

N 30 30 30

Correlation is significantat the 0 05 level (2-tailed)

Correfation is significantat the 0.01 level (2-tailed).

Reliability

Mean

x-$:

i/gr JLaiTECfi

I teas Meass Mesn K^~i£r.

rrrt-ex -item

Mean Ri:

JiX^^Aii^

Jloha :ea a ipsa

^;.:;)Li

V:»-.- 'V-- s'al iLiCSi



Correlations

Correlations

Y1 Y2 Y3 Y

Y1 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1

30

.459*

.011

30

.395*

.031

30

.739**

.000

30

Y2 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.459*

.011

30

1

30

,524"

.003

30

.810**

.000

30

Y3 Pearson Correlation

Sig. (2-taited)

N

.395*

.031

30

.524"

.003

30

1

30

.843**

.000

30

Y Pearson Correlation

Sig (2-tailed)

N

.739**

.000

30

.810"

.000

30

.843**

.000

30

1

30

Correlation is significantat the 0.05 level (2-taited).

*- Correlation is significantat the 0.01 level (2-tailed).

Reliabiiity
****** Method lance matrix5 Mill be used for this analysis

RELIABILITY UKALISIS SCALE (ALPHA)

Mean Std Dew Case s

JL-, IfJi.

3. Y3

3.7333

3.4333

3.3333

.8277

.8584

1.1244

30.

30.

30.

0

0

0

H of Cases = 30.0

n of

Statistics for
Scale IS

Mean

. 5000

^ariarsee

5.0862

Std Dew

2.2553

Variables

Itea Meaiss

3 .5000 3.3333

HaKiaEMEoa

3.7333

Range

. 4000

Max/Mini

1.1200

Variance

.0433

Inter-Ate*

Correlations Mteaa

.4596

MimiaisjM

.3952 . 5240

Range

.1288

ffes/MXH

1.3259

Variance

.0033

Reliability Coefficients 3 iteass

Alpha = .7078 staansiardiEed ifcesE alpha. .7184



C

«

o
O

v
£

^
^
r

r
r
.

o
—

o
r
-

i-—
\

O
J

—
—

^
O

.
.

r
,

c
;

v
c

o
o

•—
•

^
t

;
;.

v
;

o
c

N
h

r
,

—
;

;
O

o
j

^
r

c
^

c
^

o
r
^

i
r
,

r
-
i

r
>

.
r
-
-

T
-
r

r
s
j

r
~

"
.
-
v
.

i
O

x
+

r
<

\

o
Q

"\
C

T
-.

c
>

C"">
O

"1
^
v

O
f^

•jf^
,

\
j
j

f-/_
I~

-*
[
"
-

r
-

r
-

o
c
r
\

u
o

—
r
^

o
o

o
.

o
c

C
O

O
O

r
o

O
o

c
r
~

r~
-

r-~
r
-

C
T

f
N

—
c
n

r
-

c
:

o
c

r
~

^
T

-
-
r

f
,

L
'~

,
t.r

,
y^

-.

~
>

.
'

"
.

I
M

c
c

l/-
.

r
-

_
c

.

ic
.

r
1

r
;

o
c
.

O
>

r.
c
.

f-
,

r
o

r
i

n
n

i/~.
O

r
o

<
N

O
O

O
\
t

N
N

O
o

c
C

O
o

c
c
~

,
O

C
~

\
o

o
c

o
c

r—
o

c
i
r
,

—
—

o
c

o
>

/-,
i
r
,

o
c

o
c

^
r

—
o

c
T

,
r
-

r
~

r
~

s
C

o

o
O

^
.

c
n

r--
'v

".
;/~

,
*

f.
c
r

r
o

rN
o

J
-3

-
r-~

n
K

i
t
,

r*-.
c
*

.
—

o
r—

1
/0

r
o

i
—

c
;

O
O

i/~
;

i/o
i^

,
1

^
.

1
^

,
i^

\
w

.

3
o

c
•*-c

O
C

o
c

r
-

i/O
O

J
—

r
^

o
c

•
—

-
c
~

r
^

.
\SZ

r
j

0
-"

1
.^

,
r
^

.
r
-
i

c~>
1

—
l
/
0

-3
-

c
o

^
-
c

r
o

r
^
.

r
i

r
1

r
-
i

r
-
J

O
~

r
O

M
-

n
o

r
~

^
r

O
—

~
<

i
;

;
O

O
—

x
r

^
c

<
j

—
r
N

O
0

V
"
)

r
-~

—
i/O

c
~

c
^

o
r
o

O
r
-

0
C

N
0

0
o

c
r
-

r
^

\
U

^
O

v
C

n
o

C
-

"
C

O
r
o

—
r
o

if
.

rN
c
n

r
o

r
-

r
J

o
c

ir
,

v
~

,
c
~

.
—

o
o

c
v

c
u

"
.

U
",

I
f
,

if
,

-r
f

V
T

T
—

T

f
.

r
s

c
:

0
<

~J
3

r
-~

r"-,
c
r

—
r
-

u
"
.

o
c

1
—

1
/-.

c
.

—
0

c
.1

n
n

n
0

1
c
n

o
o

V
C

C
"3

-
r
o

^
r

r-~
o

w
o

o
o

^
C

O
O

O
<

N
v

D
c
\

o
n

^
o

r
~

v
o

IT
-,

C
4

t
f

•^
r

C
"
.

r^
J

f
,

C
7

\
0

•
*

3
r
-

c
-
.

r
-

D
C

r
O

r"j-
w

C
O

o
c

.
—

.
r
N

f>
—

r
~

s
O

r
-

3
1

0
c
-
t

'.
.'

o
c

c
c

c
c

O
n

r
o

V
i!

"
c
^

C
-J

(
N

0
O

^
r

0
4

Q
N

r
-

W
~4

^
r

(
N

—
C

3
c
c

r
--

-
o

'
f
,

fN
r
^
v

i~
-

f
,

'3
~

\
o

f
)

f
-
,

i
n

^
3

-
^
r

T
T

•^
r

T
t

T
T

x
r

c
~

,
c
~

.
c
~

.
c
-
,

C
0

1
C

4
0

)
c
-J

—
c
n

c~i
t
t

v
r,

v
o

r~~
o

c
a
-

o
0

4
c
o

tj-
m

3
v

o
O

ijo
o

C
N

O
I

'-O
C

".
-J

-

O
O

C
-3

-
C

n
v

C
C

C
«

"
.

N
N

C
O

•—
•

O
O

J
fN

—
o

c
r
-

<
f
N

0
0^

r
-

«
Q

\

>
0

O
'-;

£
£•

|2T
O

*
*

-

fa

<
U

QC
O

—
C

D

0
0

C
\i


